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Abstrakt 
Práce se zabývá kompletním návrhem internetových stránek a elektronického 
obchodu. Obsahem práce je jak prvotní analýza všech funkcí stránek, návrh systému 
internetového obchodu, návrh grafického designu, tak i samotná technická realizace 
pomocí webových programovacích jazyků a databáze. Práce se zabývá i prvotním 
spuštěním stránek, odstraněním chyb, následným spravováním aplikace a aktualizacemi 
jak z technického hlediska, tak i obsahového. Obsažena je i ekonomická stránka, 
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 Thesis deal with complete proposition of internet sites and e-commerce. Thesis 
includes first analyse of all web functions, scheme of e-commerce, scheme of graphic 
layout, e-commerce implementation by the help of web programming languages and 
databases. Part of thesis is first initiation of internet sites, debugging, administration 
systém, technical and content updating.  There is also economical evaluation, influence 
on the company, service of e-commerce and off-set evaluation whole system. 
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Úvod 
 Internet je dnes nedílnou součástí všech lidských činností. Pokud chce být firma 
viditelná, musí mít minimálně internetové stránky, které popisují její činnost, zobrazují 
sortiment, udávají kontakty na firmu apod. Dnes existuje mnoho druhů internetového 
marketingu, mnoho způsobů jak zviditelnit produkty a mnoho způsobů, jak toto 
zviditelnění provést.  
 Tato práce se zabývá tvorbou a významem internetových stránek pro firmu a 
zavedením internetového obchodu. Internetové obchodování se stává čím dál více 
oblíbenějším způsobem nakupování po celém světě. Díky mnoha výhodám, které 
internetové nakupování skýtá, se mnoho firem snaží zavést on-line objednávky do 
svých internetových stránek a usnadnit tak svým zákazníkům nakupování. Samozřejmě, 
že tento způsob nakupování má i své stinné stránky, které zde budou také zmíněny. 
 Vytvoření samotného internetového obchodu rozhodně nestačí. Je třeba ho uvést 
v povědomí lidí, dát celému světu najevo, že tu takový obchod je a že je možno ihned 
z pohodlí domova začít nakupovat. Tato práce se tedy také zabývá i způsoby 
zviditelnění internetových obchodů a způsoby upoutání pozornosti internetových 
„surfařů“. Zvláště se zde zaměřím na jednu oblast internetového marketingu – SEO 
optimalizaci, která je dnes už nutností pro internetové stránky. 
 Internetový obchod nepracuje sám, musí ho také někdo obsluhovat, měnit obsah, 
vzhled, upoutávky atd. Aby bylo možné provádět tyto úpravy kdekoliv a aby to mohl 
dělat kdokoliv, musí být součástí obchodu administrační systém, který to umožní. Tento 
systém musí být maximálně jednoduchý na ovládání i pro zaměstnance firmy bez 
speciálních znalostí a dovedností v oblasti informačních technologií. V této práci je 
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1. Vymezení problému a cíl práce 
Internetové obchodování je dnes již nedílnou součástí každodenního života. 
Mnoho lidí si už nedokáže představit, že by některé věci nakupovali v normálním 
kamenném obchodě. Vytvoření takového internetového obchodu není snadnou 
záležitostí, předchází mu mnoho činností a analýz. Zákazník pak vidí jen konečný 
výsledek něčí usilovné práce.    
V dnešní době je internetových obchodů už poměrně hodně, obchoduje se již 
téměř v každém oboru podnikání. Situace na internetu začíná být trochu nepřehledná a 
zákazník musí strávit poměrně hodně času prohledáváním různých obchodů, pokud 
chce najít opravdu tu nejnižší cenu, nejvyšší kvalitu nebo jiná „nej“, která výrobek 
podle jeho kritérií výběru musí mít. Samozřejmě pro zákazníka není možné srovnávat 
všechna výběrová kritéria v mnoha obchodech, je to hodně časově i fyzicky náročné. 
Internetový zákazník však má možnost porovnávat hodně obchodů, a když ví, že 
nemusí nikam chodit, tak má tu tendenci vybírat to nejlepší, nejlevnější, s nejlepšími 
službami apod. Internetový nakupující je hodně vybíravý, proto firma, která obchod 
provozuje, musí stále obměňovat svůj sortiment, upravovat ceny, služby, slevy a nabízet 
další výhody pro zákazníka. Dnešní internetový „surfaři“ jsou také již hodně nároční, co 
se týče rychlosti webu, vzhledu, velikosti sortimentu, možností placení, doručení atd. 
Pro tvůrce internetových stránek a obchodů je to poměrně složité navrhnout takový 
web, který vyhovuje současně moderním požadavkům zákazníků, prohlížečů, 
operačních systému apod., ale ještě složitější je navrhnout něco nového, něco co 
zákazník nezná a co má šanci se stát hojně vyhledávanou službou.  
Vzhledem k počtu obchodů je také čím dál tím více složitější zviditelňovat web, 
upozorňovat na produkty a služby a lákat tím potencionální zákazníky. Touto 
problematikou se zabývá tzv. „SEO optimalizace“. Je to technika úpravy stránek a 
jejich obsahu, za účelem dosáhnutí předních pozic v různých vyhledávačích. Pokud 
někdo zadá do vyhledávače jakékoliv slovo s určitou tématikou, odkaz na produkty 
firmy musí být na předních pozicích. V dřívějších letech SEO optimalizace byla velkou 
výhodou pro weby, které ji využívaly, dnes by se již mělo při tvorbě nového webu 
automaticky počítat s touto technikou, pokud odkaz na firmu nemá být ve 
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vyhledávačích na posledních místech. V dnešní době je snaha hledat nové techniky v 
rámci SEO optimalizace, které by byly konkurenční výhodou.  
Základním cílem této práce je vytvoření plně funkčního internetového obchodu 
pro firmu MEFO SPORT. Firma prodává motokrosové vybavení (oblečení, 
motovýstroj, chrániče, plasty atd.). Internetový obchod musí být optimální ve všech 
směrech: vysoká rychlost načítání, vyvážený vzhled, jednoduché ovládání a 
vyhledávání, optimální množství položek v katalogu, jednoduché objednávání a platba 
atd.  
Neméně důležitým cílem je vytvoření administrační sekce, která bude snadná na 
ovládání pro člověka bez speciálních znalostí programování. Administrační sekce musí 
být schopná rychle a jednoduše spravovat obsah webu (přidávání, mazání, upravovaní 
jednotlivých položek, sekcí, novinek apod.). Administrace také musí obsahovat přehled 
návštěvnosti stránek, přehled objednávek, přehled registrovaných uživatelů a další 
volitelné sekce, které jsou při správě obchodu potřebné nebo které si firma bude přát 
vytvořit. 
Dalším cílem je provést SEO optimalizaci stránek. Cílem je dostat stránky firmy 
co nejvýše ve vyhledávačích, při vyhledávání slov s tématikou motokrosu a motorek. 
SEO optimalizace není jednorázová operace, je to taktika, u které je zapotřebí ji 
neustále sledovat, vyhodnocovat a popřípadě i upravovat jednotlivé kroky. Je to také 
technika dlouhodobá, není možno vidět důsledky její aplikace ihned po provedení, 
nějaký čas to trvá, než vyhledávače zaregistrují přítomnost nového obchodu a zařadí je 
do svých seznamů. Dále také nějaký čas trvá, než stránky začnou postupně stoupat ve 
vyhledávačích, to obvykle závisí na návštěvnosti stránek, na počtu vyhledávání 
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2. Dnešní internet 
2.1. O internetu 
Internet se do České republiky dostal až po roce 1989, oficiálně 13. února 1992. 
Tehdy byl ovšem dostupný jen pro hrstku lidí, zatímco dnes se větší nebo menší měrou 
dotýká valné části národa. Internetová konektivita se zvolna dostává na úroveň 
„automatických“ komunálních komodit typu elektřiny, plynu či televizního signálu, o 
které se zajímáme jen v případě výpadku.  
Dnešní internet již není jen statickým médiem, kde se jednotlivec nebo firma 
prezentuje. Již nefunguje jen jako pasivní nosič informací, stejně jako například katalog 
či nástěnka. Internet dneška aktivně zasahuje do života lidí a zapojuje je do svého dění. 
Lidé na internetu stále častěji nejen vyhledávají a konzumují informace, ale především 
si vzájemně informace vyměňují a sdílejí. Komunikují on-line, vznikají tzv. „sociální 
sítě“, kde si lidé píšou vzkazy, sdílejí fotografie, filmy nebo dokumenty, seznamují se, 
domlouvají setkání, hrají hry, zakládají blogy a dělají další činnosti, jejichž 
vyjmenování by obsáhlo mnoho řádků. Ale zároveň internet slouží jako vhodné 
relaxační médium. Na internetu se dá najít téměř veškerá hudební produkce a stále 
častěji se vyhledávají i filmy, obrazové dokumenty, vtipy, žertovné obrázky, knížky a 
v neposlední řadě erotika. Na internet lze umístit opravdu mnoho různých věcí, navíc 
pro řadu lidí je to už běžná praxe. V budoucnu, spolu se zrychlením připojení a 
navýšením datových limitů, se určitě dočkáme dalšího mohutného rozvoje této oblasti. 
Z pohledu obchodního má internet také velmi široké možnosti. Firmy i jednotlivci 
využívají internetové on-line obchodování, bankovnictví, on-line video konference, 
komunikaci napříč celým světem, která značně zkracuje vzdálenosti a další velké 
množství užitečných funkcí. Pro firmy se internet stal velmi významným zdrojem 
nových zákazníků (prezentace firmy, e-shop apod.), poskytuje hodně možností, jak 
vydělat peníze, jak se zviditelnit na trhu apod. Takový je web dneška.  
Dnešní doba internetu je plná nových objevů, nových událostí a stále se 
rozšiřujících možností. Stejně tak, jak rychle roste počet těchto možností, tak rychle 
roste i počet uživatelů využívajících funkčnosti a obsáhlosti internetu. Každým rokem 
přiroste k již současným uživatelům internetu v České republice dalších 25 % nových. 
Ve světě se tento přírůstek značí již číslem 58,7 % nových uživatelů za rok, což je již 
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obrovské číslo. Více či méně, v ohledu na Českou republiku to pro firmy, jako zájemce 
o reklamu, znamená, každý rok minimálně o jednu třetinu nových zákazníků navíc. 
Internet je tak nejprogresivnějším médiem současnosti. [7], [19], [20] 
Několik zajímavých informací o internetu a jeho uživatelích: 
• téměř 60 % uživatelů internetu v česku vyhledává informace o internetových 
obchodech; 
• necelých 30 % lidí nakupuje přes internet 3 - 4krát do roka. Z toho denně 
nakupuje na internetu téměř 5% uživatelů; 
• důvěra v internet roste; 
• téměř polovina uživatelů internetu v Evropě je on-line 7 dní v týdnu; 
• na většinu uživatelů internet působí moderně a nutí je i tak uvažovat; 
• návratnosti investice do reklamy v internetu patří mezi nejlépe měřitelné a jedny 
z nejvyšších; 
• průměrný čas strávený návštěvníkem na serverech je přes 12 hodin za měsíc. V 
rámci pohlaví používají internet více ženy než muži a to v průměru o 36 minut. 
Více času v porovnání se ženatými a vdanými tráví na internetu svobodní a 
rozvedení. Se zvyšujícím se věkem klesá doba strávená na internetu. 
• popularita tradičních reklamních médií jako je televize, rádia a tištěných médií 
postupně klesá; 
• 54% klientů internetového bankovnictví nakupuje v on-line obchodech.  
[7], [19], [20] 
 
2.2. Elektronické obchodování (e-commerce) 
Význam pojmu e-commerce se za posledních třicet let dost změnil. Původně 
elektronické obchodování znamenalo pomoc při klasických obchodních transakcích 
pomocí elektronických technologií, které byly představeny v sedmdesátých letech - 
například posílání obchodních dokumentů jako jsou objednávky nebo faktury 
elektronickou cestou.  
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E-commerce je samozřejmě spjato s rozvojem moderních technologií. Takže 
když se v sedmdesátých a osmdesátých letech začal rozvíjet systém platebních karet a 
bankomatů, byl tento způsob peněžních transakcí ihned do e-commerce zahrnut. V době 
internetu se část e-commerce vymezila jako „web commerce“, tedy obchodování 
pomocí webu. Což zahrnuje nabídku produktů a služeb přes webové stránky včetně 
internetového nakupování a internetového placení. Dnes toto odvětví zahrnuje širokou 
škálu obchodních aktivit, od internetového bankovnictví, přes zahraniční výrobu až 
například k internetové logistice.  
Když se kolem roku 1994 stal internet dostupný pro širokou veřejnost, mnoho 
publicistů a odborníků předpovídalo, že se za krátko stane e-commerce hlavním 
ekonomickým sektorem. Přesto to trvalo dalších několik let, než se HTML protokoly 
rozvinuly do té podoby, aby je mohli uživatelé všeobecně využívat. Následně pak do 
roku 2000 začaly vznikat webové stránky určené hlavně k obchodování.  
Historie e-commerce říká, že se mezi lety 2000 a 2001 internetová kolečka 
mírně zadrhla a řada čistě elektronických obchodů zkrachovala. Přesto se elektronické 
obchodování začalo rychle rozšiřovat do celého světa a jeho význam postupně rostl. 
Vznik e-commerce také značně snížil vstupní těžkosti pro obchodování s čímkoli pro 
kohokoli. Především malinké podniky díky internetu můžou snadněji prodávat zboží 
většímu počtu zákazníků. Dokonce každý běžný uživatel může s čímkoli obchodovat.  
Nakupování na internetu je proces, při kterém dochází k nakupování tzv. 
elektronickou formou a jsou zde také hojně využívány on-line platební metody. 
Základem jsou e-commerce webové aplikace, zejména internetové obchody typu B2C 
(obchodník – zákazník) a B2B (obchodník- obchodník), ale také e-aukce - C2C 
(zákazník – zákazník) nebo bazary nabízející použité zboží.  Za prudkým rozvojem 
nakupování stojí rozmach dostupnosti internetu, rostoucí důvěra zákazníků, obvykle 
nižší ceny oproti kamenným prodejnám (internetoví obchodníci mají obvykle nižší 
provozní režie) a v neposlední řadě sofistikované nástroje pro obchodování na internetu, 
Počet obyvatel České republiky, kteří nakupují zboží a služby prostřednictvím 
internetu, stále roste. Zatímco před třemi lety mělo zkušenost s online nakupováním 12 
% populace ČR ve věku nad 15 let, v současné době tento podíl činí již 28 %. Mezi 
nejoblíbenější komodity nakupované na internetu dlouhodobě patří oblečení, 
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elektronika, knihy, domácí spotřebiče, audiovizuální nosiče a počítače. Přestože se 
online nakupování v ČR rozvíjí, stávající situace stále zdaleka nedosahuje stavu 
především v západoevropských zemích. Podíl nakupujících na internetu je v Norsku, 
Dánsku, Švédsku, Nizozemí, Velké Británii nebo Německu několikanásobně vyšší než 
v ČR.  
Nejpoužívanějším způsobem platby za objednané zboží zůstává dobírka, ale 
vzhledem k tomu, že stále více zákazníků preferuje převod z účtu, je možné 
předpokládat, že v blízké době se nejběžnějším způsobem platby v internetových 
obchodech stane právě převod z účtu. Roste i podíl platících kreditní kartou, ale ochota 
zákazníků používat kartu pro platby na internetu je ovlivněna obavami z nedostatečné 
bezpečnosti této metody.  
[5], [16], [17], [18] 
 
2.3. Výhody a nevýhody elektronického obchodování 
Výhody z pohledu zákazníka 
• zákazník nakupuje zboží často přímo od výrobce a tím pádem za nižší cenu 
(odpadá nutnost platit zprostředkovatelské poplatky všem článkům 
v distribučním řetězci); 
• zpřístupnění neustále aktualizovaných informací (oproti klasickým reklamním 
letákům, kde informace velice rychle zastarávají); 
• velké množství informací na jednom místě; 
• obchod je otevřen 24 hodin denně, 365 dní v roce; 
• možnost přístupu z libovolného místa, např. z domova, což může ušetřit spoustu 
času, ale i nervů ve frontách, méně cestování; 
• možnost dodání zboží až do domu. 
[5], [16], [17], [18] 
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Výhody z pohledu dodavatele (obchodníka) 
• komunikace se zákazníkem přes internet výrazně snižuje náklady transakce 
(odpadá práce prodavačů, nutnost stavět “klasické” obchody, …); 
• zvýšení flexibility (např. lepší aktualizace katalogů a ceníků), při napojení na 
podnikový informační systém lze dokonce mnoho činností automatizovat; 
• nedocenitelná zpětná vazba od zákazníka, který vyplní formulář, případně zašle 
e-mailovou zprávu nebo se spojí s obchodem telefonicky (zvláště v případě 
zelených linek); 
• podrobné informace o návštěvách obchodu (v závislosti na nich lze obchod 
přizpůsobit); 
• šance pro menší firmy, které nemají dostatek prostředků na vybudování sítě 
klasických obchodů. 
 
Nevýhody z pohledu zákazníka 
• veškerá činnost zákazníka je podrobně monitorována za účelem následného 
použití v marketingu, což někteří zákazníci považují za nežádoucí narušení 
soukromí; 
• existuje možnost vystupovat pod jménem někoho jiného a uskutečnit za něj 
finanční transakce, případně objednat nežádoucí zboží; 
• údaje posílané po síti může někdo odposlouchávat a následně zneužít; 
• zákazníci se v záplavě informací nedokáží dostatečně zorientovat a nenaleznou 
zboží, které hledají, případně na vyhledání určitého zboží musí vynaložit 
neadekvátní úsilí; 
• neexistuje jednoduchý způsob zabezpečení plateb; 
• neosobnost nákupu, to se týká především starších lidí, pro něž nakupování 
znamená jednu z mála možností sociálního kontaktu. 
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Nevýhody z pohledu dodavatele (obchodníka) 
• vzhledem k obrovskému rozsahu a dosahu internetu může ztráta pověsti 
dosáhnout hrozivých rozměrů (úspěšný obchod tuto hrozbu může proměnit ve 
skvělou příležitost); 
• připojením podniku na internet se zvyšují šance na získání přístupu 
do podnikových sítí neoprávněné osobě; může dojít k narušení nebo ke zneužití 
interních podnikových dat. 
[5], [16], [17], [18] 
 
2.4. Nebezpečí na internetu 
Internet samozřejmě není dokonalý a vždy se najdou lidé, kteří využijí jeho 
slabin a vymyslí nějaký způsob, jak internet využít ve svůj prospěch na úkor jiných. 
Internet je nejen zdroj vědomostí a zábavy, ale může se stát i nebezpečím, číhajícím na 
naše data a peníze. Nebezpečný není internet jako takový, ale lidé, kteří internetu 
využívají, lépe řečeno zneužívají pro svůj vlastní prospěch a to ať už z finančního 
důvodu nebo prostě jen pro zvýšení svého sebevědomí. V následujících několika 
odstavcích jsou uvedeny největší hrozby, číhající na uživatele internetu.  
 
Viry, spyware 
  Virová problematika je už poměrně letitá a každý, kdo jen trochu využívá 
počítač, se určitě s nějakým virem setkal. Viry jsou zpravidla nebezpečné programy, 
které byly stvořeny ze zištných důvodů. Buď jen proto, aby si někdo dokázal, že je 
schopen vytvořit program, co se jinému člověku dostane do počítače (a takových je 
většina), nebo jsou pak viry, které mají za úkol nějak onoho uživatele poškodit. 
Existovaly viry, které měly téměř až likvidační ambice, třeba byly schopny smazat 
obsah celého pevného disku a podobné "příjemnosti". 
Naproti tomu spyware je záležitost poměrně nového data. Objevil se v průběhu 
vývoje internetu do nynější podoby a už nás bohužel neopustil. Spyware je program, 
který je stejně jako virus určen k tomu se vetřít do uživatelova počítače, ať už jako 
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součást nějakého souboru, třeba jako e-mailová příloha, nebo například brutálním 
útokem na počítač po připojení. Když už je spyware v počítači, tak se tam "zabydlí" a 
plni úkoly, které mu dal jeho stvořitel. Zpravidla je to shromažďování informací o tom, 
na jaké stránky uživatel chodí, aby byly následně více vytěžovány reklamou. Může i 
stvořiteli odesílat naše hesla, přihlašovací údaje a podobné věci.  
 
Sociální inženýrství 
 Je to například „Phishing“. Je to tzv. rybaření – získávání údajů podvrženými 
materiály – nejčastěji jde o hesla či přístupové údaje k internetovému bankovnictví.  
Pomocí formuláře, vypadajícího podobně jako oficiální stránky banky, nebo e-maily s 
obsahem tvářícím se jako oficiální s odkazem na nějaký nový systém kde je třeba zadat 
své přihlašovací údaje, jak jsme zvyklí u své banky. Největší nebezpečí spočívá ve 
vyzrazení jak osobních údajů, ale především možnost „rybáře“ odcizit prostředky z účtu 
podvedeného klienta banky.  
 Nigerijské dopisy - jde o již přes 40 let známý způsob vylákání prostředků za 
lživého udání důvodu – nejčastěji prosba o pomoc, případně poskytnutí možnosti za 
určitou částku proprání peněz z dědictví apod.  
 Hoaxy - Jde o planý poplach, neboli snaha odeslat velký počet e-mailů ve snaze 
získat prostředky na záchranu těžce nemocného člověka, snaha smazat některý 
systémově důležitý soubor, který se tváří jako virus, nebo například různé druhy peticí. 




 Hackeři obecně jsou lidé zběhlí v počítačové problematice (ať už jako 
programátoři, síťoví technici nebo jen samouci) mající přehled o základním fungování 
počítačů a sítí – a těchto znalostí využívají či zneužívají. Rozdělil bych hackery na bílé, 
a černé. Bílý hacker se nabourá do nějakého systému a systémovému správci poté pošle 
e-mail, či jinou informaci o tom, že má v systému bezpečnostní díru a dá se s ní něco 
udělat. Černý hacker této chyby využije ve svůj prospěch – ukradne například citlivá 
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data firmy, zamaskuje svůj pobyt v systému, případně z něj udělá výchozí bránu pro 
svou další činnost. Ještě existují šedí hackeři, kteří občas svých znalostí zneužijí a občas 
využijí – ve svůj vlastní prospěch. Nakonec je zde ještě jedna speciální skupina, a to 
hackeři najímatelní – kteří za peníze prověřují systémy svých zaměstnavatelů.  
 
Rootkit a dialer 
 Rootkit - Je to program, který se snaží zamaskovat svou činnost či činnost 
ostatních pro uživatele nežádoucích programů. Tento škodlivý program mění registry, 
informace o souborech na discích, případně jejich používání. Největší nebezpečí 
spočívá v tom, že rootkit zamaskuje působení škodlivého softwaru před uživatelem, a 
ten tak ani nemá ponětí o tom, že se stal obětí útoku. Pokud je rootkit opravdu kvalitní 
schová se i před antivirovými programy 
 Dialer - V dnešní době již toto riziko postupně ztrácí na svém lesku z dob, kdy 
bylo nejvážnější ze všech rizik. Jedná se o program, který dokáže změnit typ připojení k 
internetu – z normálního, na zpoplatněné ještě někým jiným, případně směrování na 
placená internetová vytáčená telefonní připojení.  
 
Spam 
 Jedná se o zasílání nevyžádaných e-mailů. Téma zpráv je opravdu různorodé, 
nejčastěji se jedná o reklamní zprávy nabízející různé produkty, zprávy nabízející 
seznámení nebo různé prosby o pomoc a podobně. Nebezpečnost ve spamu je po zátěži 
infrastruktur sítí možnost, že je spam využíván pro šíření různých virů, červů a 
podobně. Pokud někdo rozesílá spamem reklamu – firma jako taková je většinou velmi 
nebezpečná, pokud navíc odešle s e-mailem, některý z různých spywaru, pro zjištění co 
uživatel chce, je více než pravděpodobné, že nabízený produkt, je pouze záminkou pro 
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Uživatel internetu 
 Zmíněné hrozby se týkaly nebezpečí, která vytvořil někdo jiný, aby škodil. 
Velikou hrozbou sám pro sebe je ale také uživatel jako takový. Hodně lidí nemá ani 
ponětí, jak se správně chovat na internetu, nemají dostatečné povědomí o zásadách 
bezpečnosti a opatrnosti. Svým počínáním tak dávají příležitost útočníkům (virům, 
spywarům, hackerům) k útoku. Uživatelé si volí jednoduchá a uhodnutelná hesla, 
nemají antivirové programy nebo je neaktualizují, otevírají neznámé e-maily nebo na ně 
dokonce odpovídají, prohlížejí stránky s nebezpečným obsahem apod.  
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3. Teoretické poznatky 
3.1. Vývojové technologie 
Základní systém internetového obchodu MEFO SPORT je vytvořen kombinací 
webového značkového jazyka HTML s využitím CSS, skriptovacího jazyka PHP a 
databáze MySQL. Jen doplňkově byl použit skriptovací jazyk JavaScript, který 
obohacuje web o menší grafické efekty.  
HTML (Hypertext Markup Language) 
HTML je celosvětově standardní způsob používání vloženého kódování neboli 
značek označujících formátování, které má být v textu použito. Autor stránky WWW 
může vytvořit obyčejný textový soubor a vložit do něj značky tak, aby vznikla stránka 
zobrazitelná prohlížečem, bez ohledu na to, ve kterém operačním systému prohlížeč 
pracuje. Díky této nezávislosti na platformě je použití dokumentů ve formátu HTML 
ideálním způsobem výměny informací mezi jinak nekompatibilními počítačovými 
systémy. Nedostatkem HTML může být to, že používání značek je poněkud nepraktické 
a pro autora není vždy snadné předpovědět vzhled výsledné stránky v prohlížeči 
návštěvníka. Přestože většina značek formátu HTML je převáděna ve všech 
prohlížečích, existují také značky, které lze zpracovat pouze v určitých prohlížečích. K 
usnadnění vytvoření HTML souboru se nabízí nyní celá řada aplikací – textových 
editorů, grafických nebo sázecích programů.  
V průběhu let vývoje Internetu se samozřejmě vyvíjel i jazyk HTML. Nejedná se 
v žádném případě o jednou navržený kód – HTML se dynamicky mění v souladu s 
technologickým vývojem a požadavky producentů softwaru a jeho uživatelů. 
Každý programovací jazyk má svůj zdrojový text vytvořený programátorem. 
Stejně tak HTML má svůj zdrojový text, který popisuje grafickou podobu stránky v 
prohlížeči. Jako každý jazyk i HTML má svoji přesnou syntaxi (pravidla zapisování), 
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HTML soubor je obyčejný text obalený značkami, které se nazývají tagy: 
• tagy určují, jak bude text vypadat, tedy jakou bude mít formu; 
• všechny tagy jsou uzavřeny v <ostrých závorkách>. 
CSS (Cascading Style Sheets) 
Styly umožňují definovat způsob zobrazení (druh a velikost písma, barvu, 
zarovnání, okraje, pozici apod.) každého elementu na stránce. Styl však není přímo 
součástí textu stránky a tak může být zápis stránky přehlednější a dobře strukturovaný. 
Navíc styly umožňují definovat jednotný vzhled určitého elementu v celém dokumentu 
jedním zápisem – nemusí se jej opakovat u každého elementu. Pokud se styl uloží do 
externího souboru, může ho využívat více stránek najednou. Definice designu všech 
stránek je pak uložena na jednom místě. Při požadavku na změnu vzhledu stránek stačí 
upravit styl a změny se automaticky promítnou do všech stránek. [9], [8], [11] 
PHP (Hypertext Preprocesor) 
     PHP řadíme do skupiny skriptovacích jazyků, které se provádějí na straně 
serveru. PHP je na serveru závislé, protože na něm běží jeho interpreter, který skripty 
provádí. PHP se tímto odlišuje např. od JavaScriptu, jehož skripty se stahují přímo s 
HTML stránkou a jsou vykonány na straně klienta jeho prohlížečem. Má to své výhody 
i nevýhody. Výhodou PHP v tomto případě je, že se ke zdrojovým kódům skriptů 
nedostane nikdo jiný než autor, kdežto ke zdrojovému kódu JavaScriptu se dostane 
každý, kdo si stáhne HTML stránku, v níž je skript obsažen. JavaScript má výhody ve 
své možnosti dynamicky reagovat na událost způsobenou klientem (např. pohyb 
kurzoru myši apod.), což PHP nedokáže, protože k provedení každé své nové události 
musí být vždy prohlížečem znovu odeslán požadavek na server. 
Samotné PHP skripty se zapisují přímo do HTML stránky. PHP interpreter na 
serveru pak pracuje tak, že HTML příkazy rovnou ukládá do výsledné HTML stránky, 
ale narazí-li na PHP skript, nejprve ho provede, a potom je do HTML stránky zapsán 
jeho výsledek. To je celý princip dynamického generování HTML stránek, což je 
základním posláním jazyka PHP. 
PHP dokáže v podstatě všechno, co ostatní skriptovací jazyky pracující na straně 
serveru (např. CGI, ASP atd.) - dokáže  získávat data z formulářů na HTML stránkách a 
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dále s těmito daty pracovat, může číst a ukládat cookies, dynamicky generovat stránky 
atd. Jeho nejsilnější parketou je však široká spolupráce s databázemi. [3], [29] 
PHP a databáze 
V dnešní době jsou databáze neodmyslitelnou částí všech jazyků. Bez databází 
by jen velmi těžko mohly vznikat internetové obchody, nejrůznější zpravodajské 
servery nebo celé firemní informační systémy. Proto i PHP umožňuje spolupráci s 
databázemi. Zmíním zde především databázový systém MySQL, protože je šířen pro 
nekomerční využití zdarma, pracuje na platformách Windows i UNIX (LINUX), patří 
mezi vysoce výkonné a rychlé databáze a v PHP je pro něj dostupných mnoho funkcí.  
Stejně jako většina databázových systémů je i MySQL založeno na tzv. relačním 
modelu dat, což zjednodušeně znamená, že data jsou v databázi uložena v tabulkách. 
Tabulka se skládá ze sloupců a řádků. Sloupcům se říká položky, resp. atributy, řádkám 
říkáme záznamy. Abychom mohli pracovat s tabulkou, musí mít každá položka 
(sloupec) své jméno, abychom ji mohli jednoznačně identifikovat. Každá tabulka by 
také měla obsahovat tzv. primární klíč, což je záznam tabulky, který je pro danou 
tabulku jedinečný.  
 Pro přístup k datům v databázi musí být daný databázový systém na serveru 
nepřetržitě spuštěn. Potom jen očekává dotazy a požadavky klientů. I zde tedy platí 
model klient/server, a proto se také databázovému systému často říká databázový 
server. Klient (v tomto případě PHP skript) zadává požadavky databázovému serveru v 
podobě SQL příkazů. Jazyk SQL (Structured Query Language) v dnešní době podporuje 
většina databázových systémů, protože obsahuje vše potřebné k ovládání databází. Ve 
skriptech tedy zadáme pouze SQL příkazy, ty provede databázový server a skriptu vrátí 
jeho výsledky. To je celý princip čerpání dat z databází přes PHP skript. Jazyk SQL 
však neřeší vše, protože každý databázový server obsahuje svůj vlastní protokol, přes 
který s ním klient komunikuje. Pro každý databázový server tedy musí klient 
podporovat jeho protokol. Tento problém řeší univerzální databázové rozhraní ODBC 
(Open DataBase Connectivity), které umožňuje předávat požadavky databázovému 
serveru v jednotné podobě. Představuje to především možnost přenášet naše skripty 
mezi jednotlivými databázovými servery bez nutnosti měnit kód skriptu. PHP 
samozřejmě rozhraní ODBC podporuje. [3], [29] 
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3.2. Architektura webu 
Architektura webu znamená rozvržení celé stránky (kam umístit jednotlivé 
oddíly, navigaci, kde se bude zobrazovat text apod.). Architekturu webu je třeba 
nejdříve důkladně promyslet a naplánovat. Při vývoji konceptu webu je třeba vzít v 
úvahu tři důležité faktory: budoucí uživatele (návštěvníky webu), obsah (co má být 
předmětem webu a kolik obsahu pro tuto oblast je k dispozici) a navigační struktura (jak 
budou návštěvníci po nalezení webu prozkoumávat obsah).  Je třeba vzít v úvahu také 
faktor prohlížeče (v čem si bude návštěvník stránky prohlížet).  
Organizace stránek, snadná navigace (obecné zásady) : 
• hypertext umožňuje vytvořit téměř libovolnou strukturu, ale člověk je zvyklý na 
konzervativnější uspořádání – většinou na hierarchii; 
• na každé stránce by měla být navigační lišta, ze které bude jasné, ve které části 
serveru jsme; měl by zde být i odkaz na hlavní a nadřazenou stránku; 
• analýzou přístupových logů lze zjistit nejčastěji navštěvované stránky a 
přizpůsobit tomu jejich umístění; 
• jedna stránka by měla obsahovat logický celek informací, ne však příliš dlouhý; 
• stránka s odkazy by měla být vidět celá bez nutnosti rolování; 
• každý větší server je vhodné doplnit možností fulltextového vyhledávání; 
• stránku je dobré, co nejlépe strukturovat pomocí nadpisů, seznamů apod.; 
• pokud to jde, měl by se obsah oddělit od vzhledu a použít CSS; 
• odkazy by měly být interaktivní, aby v uživateli vzbudily pocit, že jsou aktivní 
části dokumentu – např. změna barvy po přejetí kurzorem myši; 
• v rámci jednoho serveru používat relativní odkazy, aby mohly být stránky 
snadno přesunuty na jiné místo; 
• každá stránka by měla obsahovat několik identifikačních údajů: kdo ji vytvořil 
včetně kontaktu, datum poslední modifikace, do kdy jsou uvedené informace 
platné; 
• každý dokument by měl obsahovat výstižný název (element title); 
• metadata pro lepší vyhledávání a klasifikaci, klíčová slova a popis. 
[12], [22], [24], [28] 
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3.3. Grafický design 
Žádný zaručený postup, jak vytvořit dokonalou stránku, která se bude líbit všem, 
neexistuje. Jsou zde ovšem obecná pravidla pro tvorbu designu, kterými by se tvůrci 
měly řídit:  
• design by měl být střízlivý – méně je někdy více; 
• bez zbytečně velkých animací a obrázků, které jsou k ničemu; 
• vhodné kombinace barev; 
• barva pozadí a textu musí být zvolena tak, aby se text dobře četl; 
• jako barva pozadí je vhodná zejména bílá a velice světlé odstíny dalších barev; 
• u všech grafických objektů (obrázky, videa apod.) uvádět alternativní textové 
popisy. 
[12], [22], [24], [28] 
 
3.4. E-commerce (e-obchod) 
E-commerce je poměrně široký pojem používaný k označení veškerých 
obchodních transakcí realizovaných za pomoci internetu a jiných elektronických 
prostředků.  E-commerce je tedy společně s dalšími „éčky“, jako například e-learning, 
součástí e-business - elektronického podnikání. Obvykle se ještě rozlišuje podle cílové 
skupiny na B2B e-commerce (Business to Business, zaměřenou na obchodníky) a B2C 
e-commerce (Business to Customer, zaměřenou na konečné zákazníky). 
Nosným prvkem e-commerce jsou především internetové obchody a s nimi 
související problematika. Patří sem i většina činností spadajících pod elektronický 
marketing, například on-line reklama, e-mail marketing, nejrůznější affiliate programy 
a všechny aktivity na podporu internetového obchodování. V širším pojetí mohou do 
pojmu e-commerce patřit i jakékoliv webové stránky, které nabízí konkrétní produkty či 
služby a umožňují i jejich objednávku. 
B2B - Business-To-Business - Obchodování mezi firmami. Toto obchodování probíhá 
většinou na tzv. B2B tržištích (B2B Marketplace), což jsou aplikace zefektivňující 
výměnu informací mezi partnery, uzavírání kontraktů, vyhledávání obchodních partnerů 
mezi firmami apod. 
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B2C - Business-To-Customer - Obchodování zaměřené na prodej koncovému 
zákazníkovi – internetové obchody. 
Hlavní přínosy: 
• zvýší schopnost vyřizování požadavků dodavatelů a odběratelů; 
• významně usnadní obchodování v rámci dodavatelského řetězce; 
• sníží náklady automatizací obchodních postupů. 
E-commerce odpovídá všem interaktivním podnikovým potřebám. Zefektivňuje 
obchodní komunikaci použitím webového obchodování, internetové samoobsluhy a 
dalších forem elektronické spolupráce. Obchodní partneři spolupracují s firmou 
prostřednictvím personalizovaného webového portálu, který přesně splňuje potřeby 
jejich partikulárních rolí. Každý partner má svou vlastní personalizovanou základnu, 
přes kterou může se společností komunikovat a obchodovat.  
[5], [16], [17], [19] 
 
3.5. SEO optimalizace 
Internetové vyhledávače se v poslední době stávají stále častějším způsobem 
hledání informací. Téměř každý, kdo pracuje s internetem nějaký vyhledávač použil. 
Tím, jak zviditelnit webovou stránku ve vyhledávačích se zabývá Search Engine 
Marketing (SEM). Skládá se ze dvou základních částí, placené a neplacené. Rozdíl mezi 
nimi samozřejmě není nutně v celkových finančních nákladech, ale v tom že v placené 
části SEM se platí za zviditelnění přímo vyhledávači, kdežto v neplacené se platí pouze 
člověku (firmě), který optimalizaci provádí a ne vyhledávači. Neplacená část se nazývá 
optimalizace pro vyhledávače (SEO - Search Engine Optimization), někdy také pouze 
přirozená optimalizace.  
Způsobem jak zlepšit svou pozici ve vyhledávačích se lidé zabývali již od 
vzniku prvního vyhledávače, respektive od vzniku vyhledávače, který začal řadit 
výsledky vyhledávání podle jiných kritérií, než podle abecedy nebo datumu. V České 
republice však byla tato možnost zvýšení návštěvnosti v minulosti dosti opomíjena, 
nebo alespoň se o ní tolik nemluvilo. Částečně to bylo způsobeno tím, že vyhledávače 
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se u nás začaly více rozšiřovat daleko později než v zahraničí, např. ve Spojených 
státech. Používání vyhledávačů u nás neustále roste, avšak i v současnosti ještě řada 
lidí, kteří běžně pracují s internetem, prochází při vyhledávání nějaký katalog a neznají 
možnosti vyhledávače. 
Pojem SEO optimalizace (Search Engine Optimization), tedy optimalizace pro 
internetové vyhledávače, označuje souhrn činností nutných k upravení stránek či 
internetového obchodu/e-shopu tak, že se odkaz na něj bude vyskytovat na předních 
místech v internetových vyhledávačích, a to jak v českých tak i světových (seznam.cz, 
centrum.cz, google.com, msn.com atd.). 
Hlavním cílem SEO optimalizace pro vyhledávače je co nejvyšší návštěvnost 
internetového obchodu tvořená především návštěvníky - zákazníky, tedy těmi, kteří 
přijdou nakoupit. Proto je nutné obsazovat přední strany vyhledávačů na klíčová slova 
(slova, která zadávají uživatelé internetu při hledání), která se vztahují k sortimentu 
zboží. 
Hlavními přínosy SEO optimalizace jsou: 
• zvýší se návštěvnost internetového obchodu; 
• zvýší se konverzní poměr - poměr návštěv a realizovaných nákupů; 
• zvýší se konkurenceschopnost firmy; 
• zvýší se obrat firmy; 
• sníží se náklady na reklamu. 
Uživatelé internetu vyhledávají internetové zdroje či zboží především přes 
internetové vyhledávače - podle statistik je to tak u více než 85% uživatelů. Většina z 
nich navštíví pouze odkazy z první strany nalezených výsledků. Pouze pokud 
nenaleznou to, co hledají, zkouší i druhou a třetí stranu. Na další strany se podívá už 
opravdové minimum uživatelů. Z tohoto důvodu je důležité či spíše klíčové mít odkaz 
na svůj internetový obchod mezi prvními, aby uživatel nešel ke konkurenci. Je 
samozřejmé, že konkurence nespí, a tak se o první pozice ve vyhledávačích opravdu 
bojuje. SEO optimalizace pro vyhledávače je tedy komplexní a permanentní činnost.  
[13], [14], [15], [26] 
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4. Analýza současného stavu 
4.1. Současný stav ve firmě 
Firma podniká v oblasti motokrosového oblečení a vybavení. Od českých i 
zahraničních výrobců firma nakupuje zboží a prodává je konečnému zákazníkovi. Jedná 
se především o vybavení spojené s motokrosovým a motocyklovým sportem, tedy 
oblečení (boty, bundy, kalhoty, rukavice, dresy atd.), motovýstroj (chrániče, přilby, 
batohy atd.) a plasty (chrániče páček, nádrže, různé plastové díly atd.).  
 Internetový obchod, který je předmětem této práce, jsem vytvořil na konci roku 
2008. Před spuštěním tohoto obchodu existovaly internetové stránky firmy již asi jeden 
rok. Byly to ale pouze statické stránky, které uváděly jen informace o firmě a několika 
produktech. Produkty nebyly moc přehledně seřazeny a nebylo je možno objednat on-
line. Základní struktura nebyla použitelná pro rozšíření na internetový obchod, bylo 
tedy nutné vytvořit zcela nové internetové stránky.  
 
4.2. Pracovní hypotézy 
Základní hypotézou této práce je vytvoření internetového obchodu se vším, co 
takový obchod musí splňovat, aby byl navštěvován. Procházení a objednávání zboží 
musí být z pohledu návštěvníka (zákazníka) maximálně jednoduché, aby se zákazník 
pohodlně a rychle dostal k tomu, co potřebuje. Jednoduchý a rychle ovladatelný musí 
být také administrační systém, přes který bude obchod spravovat správce obchodu 
(pracovník firmy, který bude vyřizovat objednávky a starat se o aktualizace sortimentu). 
Původní internetová adresa zůstává zachována – www.mefosport.cz.  
Základní hypotézy: 
• prezentace a zviditelnění firmy a firemních produktů na internetu; 
• přilákání nových zákazníků díky zviditelnění stránek ve vyhledávačích; 
• péče o stávající zákazníky, upozornění na novinky a akční nabídky; 
• možnost objednávek zboží on-line. 
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Grafický design stránek musí být navržen tak, aby na první pohled upoutal 
návštěvníkovu pozornost. Ale nesmí být pouze grafickým výstřelkem, který by sice 
upoutal pozornost, ale také hned odradil případné zákazníky. Vhodně navržená 
navigace stránek (umístění panelu s odkazy) musí být základem jednoduché práce 
s touto aplikací. Po první návštěvě stránek musí být uživateli hned jasné, jak se tato 
webová aplikace ovládá a jak se má dostat k informacím, které potřebuje. 
Obor podnikání u studované firmy není až tak častý, jako třeba u obchodů, kde 
lidé nakupují denně nebo několikrát týdně. Když se řekne výraz „motokrosové 
vybavení“, většině lidem je hned jasné, o čem toto téma pojednává. Motokrosové 
vybavení také většinou vyhledávají lidé, kteří jsou v tomto oboru zběhlí a vědí co 
hledat. Proto prezentace firmy nemusí být provedena skrze dlouhé texty vysvětlující, co 
to motokros je. Prezentace firmy tedy musí být provedena spíše díky svým produktům, 
které by měly návštěvníky upoutat, ať už vzhledem, cenou nebo kvalitou.  
Samozřejmostí je vhodně umístit na stránku kontaktní údaje na firmu. Vzhledem 
k tomu, že sortiment firmy není na internetu až tak častý, návštěvníci by často mohli mít 
dotazy týkající se produktů, které si chtějí zakoupit, musí být tedy schopni rychle a 
jednoduše najít všechny kontakty na firmu.  
Zákazník musí být schopen jednoduchými úkony dostat, co potřebuje. Ovládání 
tedy musí být co nejjednodušší. Dnešní uživatel internetu má také svoje požadavky a 
kritéria, které od obchodu, kde nakupuje, bude požadovat. Zákazník musí mít 
k dispozici svůj uživatelský účet, kam by si uložil své osobní informace, aby je při 
každém dalším nákupu nemusel zadávat znovu. Osobní informace jsou v dnešní době 
velice chráněné, systém tedy musí být dobře zabezpečen proti krádeži a následnému 
zneužití těchto údajů.  
Pokud si zákazník nebude vědět rady s nějakou operací, musí být na stránkách 
umístěn podrobný návod, jak uskutečnit výběr produktu a následné objednání. České 
zákony stanovují, že na stránkách každého internetového obchodu musí být jasně 
definovány obchodní podmínky, záruční podmínky, reklamační řád, prohlášení o 
ochraně osobních údajů a další nezbytnosti. Je tedy třeba vhodně umístit odkaz na 
všechny tyto informace, aby byly zákazníkům k dispozici a předešlo se tím případným 
problémům a stížnostem.  
- 29 - 
 
Někteří zákazníci jsou již zvyklí na určitý druh zboží, na určitou značku, 
materiál apod. Je tedy vhodné do stránek zakomponovat vyhledávací funkci, která 
přesně a rychle vyhledá produkt podle zákazníkových specifikací.  
Samozřejmě i firma, která obchod provozuje, má svoje požadavky. Standardem 
pro administrační sekci musí být přehled registrovaných uživatelů, s možností 
přidávání, editování a mazání informací o jednotlivých uživatelích. Dále také přehled 
realizovaných objednávek a jejich editace, přehled návštěvnosti, editace novinek nebo 
editace odkazů na partnerské weby apod. Nutností je také modul pro kompletní správu 
sortimentu nabízeného zboží – přidávání, editace, mazání jednotlivých produktů, 
editace kategorií, do kterých jsou produkty rozděleny apod. 
V neposlední řadě je zde hypotéza provedení již zmíněné SEO optimalizace, 
díky které lze při vyhledávání dále popsaných klíčových slov dostat odkaz na obchod ve 
vyhledávačích co nejvýše a docílit tím větší návštěvnosti.  
 
4.3. Pracovní metody 
1.) Projednání provedení s vedením společnosti a s firemními pracovníky – pro tvorbu 
internetových stránek je tato metoda nezbytná. Je zapotřebí znát funkční a 
obsahovou stránku aplikace, která je tvořena. Nejdřív je třeba se seznámit s firmou, 
jejím sortimentem produktů nebo služeb a od vedení firmy se také dozvědět, co má 
a nemá být na stránkách uvedeno, co vlastně od tohoto projektu očekávají a co má 
splňovat. Je také nutno vedení i pracovníky firmy upozornit na možná rizika 
spojená s elektronickým obchodováním a na požadavky znalostí výpočetní 
techniky, které budou kladeny na správce stránek.   
2.) Nastudování činnosti firmy a jejích výrobků – aby byla webová aplikace co 
nejužitečnější (jak pro zaměstnance, tak i pro zákazníky), tak je zapotřebí dokonale 
se seznámit s chodem firmy, se způsobem objednávání, expedice produktů, 
veškerým sortimentem apod. Je dobré se vžít do rolí jednotlivých uživatelů i 
zaměstnanců, aby byla aplikace co nejvíce srozumitelná jak na pochopení uživatelů, 
tak i na její obsluhu. 
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3.) Myšlenkové experimentování – experimentování se týká především grafického 
designu (do jaké barvy bude stránka laděna, rozvržení jednotlivých částí apod.). 
Dále promyšlení technického provedení (co je proveditelné a co není), rozmístění 
jednotlivých navigačních prvků apod. 
4.) Analýza – sestavení kompletní analýzy webových stránek. Do analýzy se zahrnují 
všechny funkce, které má aplikace vykonávat, a to opět z více pohledů (zákazníka i 
zaměstnance). Analýza musí vytvořit i kompletní strukturu stránek rozmístění 
jednotlivých prvků, navigace a grafiky. 
5.) Pozorování – prohledávání, navštívení a pozorování jiných stránek. Pozorování 
provedení, grafického designu, rozmístění prvků apod. Cílem této metody však není 
kopírování cizích webových stránek, ale inspirace pro vlastní tvorbu. 
6.) Realizace projektu – technické zpracování internetových stránek, samotná tvorba 
aplikace pomocí webových programovacích jazyků. V rámci této metody je použita 
i metoda pokus-omyl. Při tvorbě je třeba postupovat systematicky podle analýzy, a 
metodou pokus-omyl zkoušet více možností provedení určitého prvku – poté 
následuje výběr nejvhodnější. 
7.) Testování a ladění – testování a ladění drobných chyb probíhá samozřejmě i v 
průběhu tvorby. V této fázi se do testování zapojí i samotná firma, kdy si buď 
vedení firmy, nebo zaměstnanci vyzkouší, jak se jim celá aplikace ovládá a jak 
fungují jednotlivé funkce stránek. 
8.) Spuštění webu – nahrání celého webu na server a umožnění tak lidem z celého 
světa přístup na tyto stránky. 
9.) SEO optimalizace – některé techniky této metody jsou prováděny již v průběhu 
tvorby, některé je ale nutno provést až po spuštění stránek (např. registrace do 
vyhledávačů). U této metody není vhodné ji provést jednou při tvorbě webu, ale 
několikrát ročně vyhodnocovat a analyzovat její úspěch či neúspěch, a z tohoto 
následně odvozovat a provádět různé úpravy nebo vylepšení. 
10.) Servis a aktualizace – sledování provozu stránek (kontrola funkčnosti stránek a 
jednotlivých odkazů) a ladění drobných chyb, které vyplynuly z provozu. Po 
dohodě s firmou aktualizace stránek a případně dodělání nových funkcí či nových 
prvků. 
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5. Řešení projektu – postup tvorby 
Jak již bylo zmíněno, internetový obchod MEFO SPORT (www.mefosport.cz) 
jsem vytvořil na konci roku 2008. V následující části práce je uveden popis tvorby 
internetového obchodu krok za krokem. 
 
5.1. Základní analýza 
Základní analýza představuje určitý druh přátelského rozhovoru, ve kterém bylo 
nutno probrat s firmou vše, co se vytvoření internetového obchodu týká. Nejdříve jsem 
se seznámil s tím, co vlastně firma dělá, jaké produkty prodává jakým způsobem a další 
nezbytné věci o firmě. Dozvěděl jsem se tedy, že firma prodává motokrosové vybavení, 
vlastní jednu kamennou prodejnu a chtěla by svoji činnost rozšířit i o prodej přes 
internet. Zástupce firmy mi řekl, že zde již pokus o vytvoření e-shopu byl, ale tvůrce byl 
nespolehlivý a nedokončil ani základní systém.   
Základním požadavkem na internetové stránky byl přímý prodej produktů 
koncovým zákazníkům. Doporučil jsem firmě další funkce, které by měl web splňovat, 
jako např. administrace, vyhledávání, registrace zákazníka nebo umístění nezbytných 
odkazů (záruční podmínky apod.). Zástupce firmy doposud nevěděl, jak takový 
objednávkový on-line systém funguje jak z pohledu zákazníka, tak z pohledu 
obsluhujícího administrátora. Bylo tedy nutné firmě vysvětlit celé ovládání systému a 
administrace. Ovládání objednávek a administrátorské části jsem názorně předvedl na 
jiném, v minulosti vytvořeném, internetovém obchodě. 
Zároveň jsem ale také musel vedení firmy upozornit na určitá rizika spojená 
s elektronickým obchodováním. Sortiment firmy se může stát tak vyhledávaným a 
vyžadovaným, že je zde možnost příliš velkého počtu objednávek a hrozba nedodržení 
dodávkových termínů. Další riziko se týká reklamací a stížností zákazníků, které nejsou 
nikdy příjemné pro firmu. Riziko také spočívá v podobě počítačových hackerů, kteří se 
mohou nabourat do systému a nadělat tak nemalé škody. Riziko také vidím ve vkládání 
příliš velkých nadějí do internetového obchodování, kdy v případě neúspěchu se dostaví 
zklamání nebo i finanční újma.  
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O grafickém designu neměla firma představu, pouze vyžadovala, aby hlavní 
barvy byly kombinací červené a zelené. Jiné požadavky firma neměla, takže vše ostatní 
záviselo na mém uvážení.  
Konzultace s ostatními pracovníky firmy proběhla spíše jen pro upřesnění mých 
představ, jak by celý web měl vypadat. Uvážil jsem jejich pohled na podobu stránek, na 
obsah a na způsob navigace a také na způsob provedení administrátorské části, protože 
právě oni s touto aplikací budou pracovat, tak to musí být srozumitelné a snadno 
ovladatelné právě pro ně. Je dobré znát více názorů na danou věc, tvůrce tak má 
inspiraci pro celkové provedení konstrukce stránek, včetně barevného schématu.  
Výčet mnou přednesených otázek a firemních předpokladů je uveden 
v následujícím přehledu: 
• K čemu a komu mají webové stránky sloužit? 
Stránky mají být především novým prodejním kanálem pro firemní produkty. 
Zároveň musí být informačním zdrojem pro zákazníky, musí se zde dozvědět, jaké jsou 
novinky, akční nabídky, kde firma sídlí, kde má kamenný obchod apod. Obchod je 
určen především pro lidi, kteří se zabývají motokrosovým sportem. Zacílení je 
především na věkovou skupinu od 15 do 40 let. U této věkové skupiny je největší 
předpoklad zapojení do tohoto druhu sportu.  
• Co od nich očekáváte? 
Firma očekává především nárůst počtu zákazníků a tím pádem i nárůst tržeb. 
Vzhledem k rozvoji internetových technologií a k již zmíněnému zacílení na mladší 
skupinu obyvatel, firma předpokládá, že právě mladší lidé budou vyhledávat tyto 
stránky. Firma měla dosavadní působnost pouze v rámci jednoho města, popř. regionu, 
tímto se tedy zvětší pole působnosti na celou Českou republiku nebo okolní státy, kde 
žijí čeští občané. O překladu stránek do více jazyků, a tím i rozšíření působnosti do více 
států, firma zatím neuvažuje z kapacitních důvodů. Pracovníci firmy od stránek 
očekávají jednoduché ovládání a editaci nabízených produktů.  
• Budou webové stránky pouze prodejním kanálem? 
Podle firmy by stránky měly být především prodejním kanálem s uvedením 
kontaktů. Firma nechce na stránkách uvádět žádná textová sdělení o firmě, dění uvnitř 
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podniku nebo z prostředí motokrosu. Prodejní funkci bude pouze doplňovat označení 
produktů, zda se jedná o novinku nebo produkt v akci. Doporučil jsem firmě, aby 
umístila na stránky alespoň menší prostor, kde by uváděla novinky, co se týče firmy, 
produktů, akcí, novinek apod. Zástupce firmy toto doporučení přijal a souhlasil se 
zakomponováním do stránek. 
 
5.2. Návrh informační architektury webu 
Termín informační architektura (dále jen IA) označuje uspořádání informací. 
Může to být postup, při kterém se rozhoduje, kolik bude mít webová stránka kategorií 
nebo oddělení a jak se budou jmenovat. Cílem IA je uspořádat informace na stránce 
takovým způsobem, aby je bylo možno snadno najít (aby byla webová stránka pro 
návštěvníky přehledná a srozumitelná). Internet se stovkami milionů stránek slouží 
mnoha lidem jako pohotový zdroj informací. Komplexnost a množství informací však 
často stojí v cestě jejich plnému využití. Proto je třeba informace upravovat a 
organizovat. [19] 
Vypracování informační architektury vyžaduje následující dílčí aktivity: 
• organizace obsahu do kategorií; 
• pojmenování kategorií; 
• návrh struktury; 
• návrh navigace; 
• návrh rozložení informací na stránkách; 
• zpracování informací pro efektivní vyhledávání. [19] 
Všichni lidé jsou přirozeně ovlivňováni vnějším okolím, profesí, výchovou či 
vzděláním. To je předurčuje k tomu, že při své práci dokážou některé okruhy problému 
řešit snáze než jiné. Z pohledu IA se rozlišují takové okruhy tři: uživatelé, obsah a 
kontext.  
Odborník na technická řešení bude pravděpodobně inklinovat k práci s obsahem. 
Ekonom bude mít nejspíš blízko k chápání obchodních souvislostí. Při úvahách o IA se 
však musí vzít v potaz všechny tři oblasti, neboť IA představuje jejich průsečík a 
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spojovací prvek. Pochopení následujícího schématu je klíčové pro správné vymezení IA 
vůči ostatním oborům a dalším činnostem, z nichž se skládá proces návrhu webové 
aplikace či prezentace.  
 
Obr. 1: informační architektura 
Uživatelé - IA webových stránek bezprostředně směřuje k nalezení ideálního 
uspořádání informací pro uživatele, který je schopen rychle a bez potíží najít to co 
hledá. Zkoumání chování, myšlení a potřeb uživatelů je proto nezbytnou součástí  
Obsah - Zejména obsahově náročné WWW prezentace kladou důraz na schopnosti 
pracovat s velkými objemy dat. Jejich zpracování a zpřístupnění v sobě zahrnuje nejen 
pochopení uživatelského pohledu, ale i technické stránky problému. Otázka ukládání 
dat, jejich označování, správa a tvorba je dalším bodem, kterým se informační architekt 
při své práci musí zabývat. 
Kontext - Aby veškerá snaha měla nějaký smysl, musí být vedena a určována jasnými 
cíli, které plynou z obchodních potřeb. Ty je třeba nejen stanovit, ale také transformovat 
pro potřeby tvorby IA webové aplikace a vyhodnocování celkové úspěšnosti. Hovoříme 
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Podle uvedených standardů byla informační architektura navrhnuta následně: 
1) Na stránky je vždy třeba umístit velký nadpis s názvem obchodu a stručným 
heslem, čím se firma zabývá. Nadpis je tedy „MEFO SPORT“ a pod ním 
menším písmem „MOTOCROSS SHOP ČESKÉ BUDĚJOVICE“. Tento nadpis 
požadovala firma přesně ve tvaru, jaký jsem uvedl, musel jsem tedy jen 
rozhodnout o jeho umístění. 
2) Počet hlavních odkazů jsem stanovil na 10.  
„HOME“ (z angličtiny, ustálený výraz pro úvodní stránku), „KONTAKT“ 
(kontaktní informace + mapa města se šipkou, kde se nachází kamenný obchod 
firmy), „NAPIŠTE NÁM“ (jednoduchý formulář na odesílání zákaznických 
dotazů nebo připomínek). Tyto tři odkazy jsem se rozhodl umístit odděleně, 
protože jsou důležité a nebudou se nikterak měnit. Zákazník musí být schopen je 
rychle najít.  
Následuje 5 hlavních odkazů, které souvisejí s produkty firmy. Tyto 
odkazy jsem umístil všechny vedle sebe, mají stejnou důležitost a jsou klíčové 
při objednávání zboží. Musí být dobře viditelné a na každé stránce, aby měl 
zákazník stále přehled, jaké produkty firma nabízí. „OBLEČENÍ“ (dále se 
rozčleňuje na více podkategorií – boty, bundy, kalhoty, dresy a další), 
„MOTOVÝSTROJ“ (členění na kategorie jako např. chrániče, přilby, batohy, 
ledvinové pásy a další), „PLASTY“ (opět více kategorií – chrániče páček, 
nádrže, plasty pro různé značky motocyklů a další), „AKČNÍ NABÍDKY“ 
(seznam produktů, které jsou v akční nabídce, za výhodné ceny), „PARTNEŘI“ 
(odkazy na několik partnerských webů s příbuzným nebo doplňujícím 
sortimentem, na stránkách partnerů je pochopitelně umístěn odkaz na tento 
obchod). 
Poslední dva odkazy se týkají přímo nakupování - „košík“ (přehled 
produktů v nákupním košíku, připravených na odeslání) a „vše o nákupu“ 
(v tomto odkazu se skrývají informace o nakupování – návod na objednání, 
obchodní podmínky, záruční podmínky, reklamační řád apod.).  
3) Dalším prvkem, který bylo nutno umístit na stránky, byl přihlašovací formulář 
pro registrované zákazníky (pole na zadání přihlašovacího jména, pole na zadání 
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hesla a odesílací tlačítko) a dva odkazy, první na registraci nových uživatelů a 
druhý na formulář pro zaslání zapomenutého hesla. Všechny tyto součásti by 
měli být pohromadě na jednom místě, taktéž dobře viditelné. 
4) Následující prvek není nezbytně nutný pro chod obchodu, ale v dnešní době je 
hojně rozšířen a v mnoha případech usnadňuje uživatelům práci a šetří jejich 
čas. Je to formulář pro hledání produktů podle zadaných klíčových slov. Sestává 
se z pole na zadání klíčových slov a tlačítka na odeslání. 
5) Dále bylo potřeba rozhodnout, kde se bude zobrazovat obsah stránek a kde bude 
umístěn úzký vertikální panel (šířka cca 200 pixelů), kde se budou zobrazovat 
nejdůležitější kontaktní informace, novinky z dění firmy a budou se tam 
rozbalovat podkategorie od hlavních odkazů. 
6) Firma také požadovala na stránky umístit loga hlavních dodavatelských firem, 
které by také fungovaly jako odkazy na jejich webové stránky. 
7) Poslední součástí byl úzký horizontální panel, kde jsou umístěny odkazy na 
administraci a mapu stránek, dále rok vytvoření, copyright, jméno tvůrce a 
podobné informace. 
Celou informační architekturu jsem vytvořil metodou pokus - omyl, kde jsem 
zkoušel různé kombinace umístění, velikostí a rozložení jednotlivých prvků popsaných 
výše. Grafické znázornění informační architektury webu - Příloha  I. 
Informační architektura musí nejen jednoduše a srozumitelně vypadat, ale musí 
se i správně a rychle zobrazovat v prohlížeči. Je tedy důležité zvolit vhodný způsob 
načítání jednotlivých stránek.  
Možné způsoby načítání stránek: 
• První možnost je pro každou stránku vytvořit samostatný soubor, to je ale 
poměrně neefektivní. V každém souboru by musel být vložen stejný kód pro 
navigační panely a objekty, které se objevují na všech stránkách. To ovšem 
vede ke značné nepřehlednosti kódu a snížené rychlosti načítání. Také při 
dalších úpravách se tyto stejné části musí upravit ve všech souborech, ve 
kterých jsou obsaženy, což je velice časově náročné. 
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• Druhá možnost je obdoba té první jen s tím rozdílem, že části, které se opakují 
na všech stránkách se vytvoří pouze jednou a do dalších souborů se nahrají 
pomocí php příkazu „include()“ nebo „require()“. Je to sice lepší řešení, než to 
předešlé, ale stále je to poměrně nepřehledné a zmatečné. 
• Třetí způsob je podle mého názoru nejefektivnější, proto jsem ho také použil 
v informační architektuře webu MEFO SPORT. Je založen na jednom 
centrálním souboru „index.php“. Všechny odkazy na všech stránkách jsou 
směřovány na tento centrální soubor. Části, které se stále opakují, jsou 
vytvořeny v samostatných souborech pouze jednou a pomocí již zmíněného 
php příkazu vloženy do centrálního souboru, v případě úpravy např. navigační 
části se upraví pouze příslušný soubor s navigací. Obsah jednotlivých stránek 
je taktéž uložen do samostatných souborů a v případě odkázání na daný obsah 
je vložen do centrálního souboru. Odkazy tedy obsahují název centrálního 
souboru a také určitý parametr, který udává např. jméno obsahové stránky, 
která se má načíst, takový odkaz pak vypadá např. takto:  
„http://www.mefosport.cz/index.php?strana=kontakt“, kde „index.php“ je tedy 
centrální soubor, za otazníkem se uvádějí parametry přenášené na odkazovanou 
stránku, parametr je tedy „strana“ a jeho hodnota „kontakt“, takže po 
přesměrování na danou adresu se do centrálního souboru se načte obsah ze 
souboru, který se jmenuje „kontakt“. Parametrů předávaných v odkaze může 
být více (oddělují se symbolem „&“) a předávají nejrůznější informace, které 
se pak v php skriptech cílového souboru zpracovávají. 
 
5.3. Návrh grafického designu 
Jádrem dnešního úspěšného marketingu je diferenciace, umění odlišit se. 
A právě vhodný grafický návrh může být jedním z nástrojů, jež toto jednoduše umožní. 
Grafický návrh by také měl respektovat pravidla informačního designu, jinak se 
významně snižuje hodnota informací, které web přináší.  
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Čím je grafický návrh důležitý? 
Grafický návrh je významnou součástí v podstatě jakéhokoliv webu, všude totiž 
plní několik hlavních úkolů: 
• vytváří první dojem – ovlivňuje ochotu uživatele dále web zkoumat poté, co 
přišel např. z vyhledávače (konkurence je vždy vzdálena na jedno až dvě 
kliknutí); 
• zvyšuje hodnověrnost prezentace, tedy ochotu uživatelů věřit uváděným 
informacím nebo si dokonce rovnou něco objednat; 
• zvyšuje zapamatovatelnost a tím i pravděpodobnost další návštěvy (je třeba si 
uvědomit, že jen malé množství obchodů je zavrženo při první návštěvě). 
• podporuje image firmy – ať už svou atraktivitou, celkovým vyzněním, čistotou 
či moderností, grafický návrh významně ovlivňuje způsob, jakým návštěvníci 
společnost vnímají. 
[14], [9], [11], [12], [19] 
Internet se stovkami milionů stránek nabízí uživatelům dříve netušené možnosti. 
Komplexnost a množství informací však často stojí v cestě jejich plnému využití. Lidé 
instinktivně hledají jednoduchost a pohodlí. Pokud je stránky nepřesvědčí během 
několika málo okamžiků (kliknutí), odchází jinam. Informace, které nejsou 
prezentovány jednoduše a srozumitelně, jsou pro mnohé uživatele ztraceny.  
Úspěšné stránky dokáží upoutat pozornost uživatele a přesvědčit jej, že obsah je 
relevantní, užitečný a lehce vstřebatelný. Vizuální design je jeden z nástrojů, který lze 
pro úspěch stránek v tomto směru využít. Jak ale poznat, zda design efektivně pomáhá 
prezentovat obsah? Je to otázka osobního vkusu a preferencí? Existují objektivní 
měřítka funkčnosti vizuálního designu?  
Jedním ze způsobů jak posuzovat funkčnost designu je zodpovězení několika 
základních otázek:  
• kam se uživatel podívá nejdříve?; 
• jsou prvky, které přitahují největší pozornost, důležité pro úspěch stránek?; 
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• vede design oko uživatele tak, aby mu odhalil všechny nabízené možnosti ve 
správném pořadí?. 
Výzkumy potvrdily, že pohyb očí uživatele při prohlížení stránky není náhodný. 
Je výsledkem instinktivních reakcí na vizuální stimulaci. Tyto reakce jsou stejné nebo 
podobné u většiny lidí. Díky těmto poznatkům může vizuální design využívat různé 
techniky pro přitahování a usměrňování pozornosti:  
• kontrast - design bez kontrastu nechá oči uživatele unavit v nerozlišeném 
shluku informací. Kontrast umožňuje rozdělit komplexní informaci do lépe 
srozumitelných částí. Když se elementy na stránce vizuálně odlišují, je snazší 
posoudit jejich relevantnost; 
• uniformitu - stejné formátování elementů na stránce informuje o propojení a 
sdíleném významu či funkci. Aby kontrast a uniformita pracovaly ve prospěch 
uživatele, je třeba použít je důsledně. Mírné odlišení ve vizuálním zpracování 
elementů neinformuje ani o propojení ani o odlišnosti. Tento princip je klíčový 
pro design fungující navigace; 
• hierarchii - hierarchie je důležitá pro vedení pozornosti uživatele napříč 
obsahem stránky. Jedním z nejčastějších prohřešků designu webových stránek je 
nepoměr významu a velikosti elementů na stránce. Poměrně často jsou vidět 
tučná záhlaví stránky zabírající mnoho místa určeného pro obsah. 
• jednoduchost – není zde na mysli jednoduchost postrádající hloubku, ale spíše 
jednoduchost, o niž mluvil Albert Einstein "Všechno by mělo být jednoduché, 
jak nejvíc je to možné. Ne však o nic víc". 
[14], [9], [11], [12], [19] 
Člověk je také tvor líný, a proto se nerad zbytečně učí nové věci. Platí to i na 
internetu. Uživatelé jsou zvyklí na weby, které navštěvují, a od ostatních webů 
očekávají podobné ovládání a rozmístění základních prvků na stránce. Pokud se jim ho 
na nějakém webu nedostane, mají o důvod víc takový web opustit. Proto se vyplatí 
vědět, jaké typy ovládání a rozmístění prvků jsou na webu běžné. Některé z nich 
uvádím níže: 
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• Logo - Podle různých výzkumů je obvyklé umístění loga v levém horním rohu 
stránek. V drtivé většině případů je navíc logo odkazem na úvodní stránku webu 
což ale zatím velké procento uživatelů neví. Proto se doporučuje uvádět zároveň 
i textový odkaz na úvodní stránku; 
• Navigační menu - U komerčních webů se globální navigace (obsahuje odkazy 
na hlavní sekce webu) nachází většinou v horní části stránky a je horizontální. U 
informačních webů se navigace vyskytuje především v levém sloupci a je 
vertikální; 
• Vyhledávání - Podle výzkumů je typickou pozicí pro umístění vyhledávání 
horní část stránky – vlevo, veprostřed nebo vpravo. Textové pole pro 
vyhledávání je většinou doprovázeno textem „Hledej“ nebo „Vyhledávání“. 
Pokud se na webech používá nějaká ikona vyhledávání, je jí většinou lupa. 
Pokud web poskytuje vyhledávání, kde je možné zadat více kritérií a voleb, 
obvykle na něj vede odkaz v blízkosti vyhledávacího pole. Jeho textem je 
nejčastěji „Pokročilé vyhledávání“ nebo „Rozšířené vyhledávání“; 
• Odkazy - Pro odkazy je u poloviny webů použita modrá barva. Více než 
polovina webů také používá pro odkazy podtržení. Pouze 37% webů ale odlišuje 
uživatelem navštívené odkazy od těch nenavštívených; 
• Přihlášení - Pole pro přihlášení (zadání uživatelského jména a hesla) očekávají 
uživatelé v levé horní části. Podle mého názoru je ale možné použít i jiné 
umístění tohoto prvku, protože to současné není ještě tolik zažité. 
[14], [9], [11], [12], [19] 
Poměrně veliký problém pro tvorbu webdesignu tvoří prohlížeče. Internetových 
prohlížečů jsou dneska desítky a každý prohlížeč má ještě odlišné verze pro různé 
operační systémy (windows, linux, MAC OS). Problém spočívá v tom, že vytvořený 
design se zobrazuje v každém prohlížeči trochu jinak, navíc se liší i zobrazení jednoho 
prohlížeče v jednotlivých verzích operačního systému. Tento fakt přidává grafikovi 
hodně práce. Je třeba strávit dlouhé hodiny u obrazovky a zkoušet různé varianty 
designu, posouvat prvky o jednotlivé pixely tak, aby se v jednotlivých prohlížečích 
(nebo alespoň v těch nejpoužívanějších) zobrazení lišilo co nejméně.  
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 Jako první věc, jsem musel rozhodnout, pro jaké rozlišení obrazovky web 
optimalizovat. Při širokém sortimentu dnešních širokoúhlých monitorů a obrazovek je 
velice těžké vytvořit web, který by se rozměrově automaticky přizpůsobil šířce 
obrazovky, není možné zjistit, jak se jednotlivé prvky budou zobrazovat. Je zde riziko, 
že i malá nepřesnost v umístění nějakého prvku může deformovat celý design a stránka 
tak může být pro uživatele těžko přístupná. Je tedy stále lepší zadat stránce pevnou šířku 
a proměnlivou pouze výšku, která se bude odvíjet podle zobrazovaného obsahu. Vybral 
jsem tedy optimalizaci pro rozlišení 1024x768 pixelů (obrazových bodů), což je podle 
mého názoru stále nejpoužívanější rozlišení obrazovek.  
Další rozhodnutí se týkalo způsobu sestavení prvků stránek v jeden celek. 
Vybral jsem podle mého názoru v současné době nejlepší způsob – pozicováním, 
pomocí kaskádových stylů (CSS), sestavit blokové elementy <div></div> do konkrétní 
podoby. Tento způsob je založen na tom, že blokové elementy <div> tvoří jakési 
obdélníky, kterým je přiřazována určitá šířka, výška a navzájem se obtékají, což má 
samozřejmě přesná pravidla, která jsou stanovena právě kaskádovými styly.  
Rozmístění jednotlivých prvků jsem navrhl podle zvyklostí uživatelů popsaných 
výše. Logo, navigační menu, přihlašování, vyhledávání v horní části obrazovky, 
zobrazovaný obsah poté pod tím. Podle přání firmy jsem použil kombinaci barev 
červené a zelené. Obrázek grafické podoby designu – Příloha II. 
[14], [9], [11], [12], [19] 
 
5.4. Tvorba obsahu webu 
5.4.1. Navigace  
Co všechno spadá pod pojem navigace? Zjednodušeně řečeno je to vše, co slouží 
k pohybu po stránkách a co funguje jako jejich označení – menu, odkazy, informace o 
aktuální pozici v rámci stránek, nadpisy a v širším pojetí koneckonců i sama struktura 
webu. Základem každých stránek je samozřejmě jejich obsah. Co je však platný 
sebelepší obsah, když se v něm návštěvník obtížně orientuje, nebo se k němu dokonce 
vůbec nedostane. To, co obsah zpřístupňuje, je kvalitní navigace. Základní pravidlo 
správné navigace zní: nebýt originální. Navigace je v podstatě nástroj pro uživatele, 
- 42 - 
 
který používá při prohlížení webu a získávání informací. Takový nástroj musí být 
maximálně intuitivní, obrazně řečeno musí „padnout do ruky“. Zde je pár zásad, kterých 
je dobré se držet: 
• odkazy je dobré vždy barevně zdůraznit! Pro všechny odkazy na webu používat 
jednotnou barvu; 
• odkazy jsou tradičně podtrženy. Není dobré toto měnit a v žádném případě 
nepodtrhávat text, který není odkazem; 
• zřetelně označit (graficky, nebo textem) externí odkazy vedoucí pryč ze stránek. 
Méně zkušení uživatelé by jinak vůbec nemuseli postřehnout, že už jsou někde 
jinde; 
• vždy poskytnout uživateli informaci, ve které části stránek se právě nachází a jak 
se dostane zpět na místa, kudy už prošel; 
• na každé stránce musí být odkaz na úvodní stránku a u složitě hierarchicky 
strukturovaného webu i na úvodní stránku sekce (tzv. o patro výš); 
• chce-li se návštěvníkům usnadnit procházení stránek v určitém pořadí, je dobré 
uvádět kromě menu (indexu, obsahu) stránek i odkazy na následující, 
předcházející a první stránku. Pokud možno též vždy uvézt, o čem ona 
následující/předcházející stránka je; 
• na dlouhých stránkách vložit základní navigační menu jak na začátek, tak konec 
stránky. Na konec dlouhé stránky případně též je možno vložit skok na její 
začátek; 
• hodně dlouhé stránky začínat obsahem skládajícím se z odkazů na jednotlivé 
hlavní podnadpisy. Za textem každého podnadpisu (včetně konce stránky) pak 
uvézt odkaz zpět na tento obsah (začátek stránky); 
• pokud možno nepoužívat jen obrázkové odkazy. Pokud jsou obrázkové, 
nezapomínat na atributy ALT (popis) obrázků a vždy přidat i čistě textovou 
navigaci (např. do zápatí stránky); 
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• neotevírat odkazy v novém okně, pokud není naprosto nezbytné, aby uživatel 
viděl obě stránky současně. Je to nepříjemné i pro zkušené uživatele a ty 
nezkušené to většinou zcela poplete; 
• zvolit text odkazu vystihující obsah cílové stránky, nejlépe přímo shodný s jejím 
hlavním nadpisem (titulkem). Nepoužívat pro odkazy slova zde, klikni, stránka, 
apod.; 
• text odkazu má být krátký. Odkazy na několik řádků (a ještě třeba i s obrázkem) 
působí spíš jako chyba; 
• nesnažit se provázat vše se vším. Bude-li odkaz v každé druhé větě souvislého 
textu, uživatel na všechny stejně klikat nebude. A pokud ano, zcela se na webu 
ztratí. V takovém případě je lepší uvést seznam všech relevantních odkazů dole 
pod textem; 
• pokud se umístí na stránky reklama, ať už bannerová, nebo textová, vždy je třeba 
uživatele upozornit, že se jedná o reklamu; 
• pokud to není nezbytné, nepoužívat rámce (frames), které navigaci výrazně 
komplikují. 
[14], [9], [11], [12], [19] 
Samozřejmě někdy není možné splnit všechny zásady najednou. Některé je 
možno porušit nebo mírně poupravit. Při mé práci jsem se ale těmito zásadami řídil, až 
na několik výjimek. 
Pro internetový obchod www.mefosport.cz jsem použil tři oddělené navigační 
panely. Texty odkazů na hlavní sekce jsou zobrazeny bílou barvou na červeném nebo 
zeleném podkladu, velikosti 12px, velkými písmeny, jsou tak velmi dobře čitelné a 
v kombinaci s umístěním tvoří velmi přehledné menu. Odkazy na méně důležité stránky 
nebo menu podsekcí hlavních odkazů jsou zobrazeny černou barvou na bílém podkladu, 
velikostí 12px, malými písmeny. 
První panel je umístěn v pravém horním rohu hlavního rámu. Obsahuje odkaz na 
úvodní stranu, odkaz na kontaktní informace a na kontaktní formulář. Odkazy jsou mezi 
sebou a na krajích navíc odděleny svislou čarou, aby bylo zřetelnější jejich oddělení od 
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sousedních odkazů. Po přejetí odkazu kurzorem myši se text zbarví do žluté barvy, aby 
bylo zřetelné, který odkaz se otevře po kliknutí. Na protější straně tohoto navigačního 
panelu (tedy v levém horním rohu) je umístěno logo obchodu, které zároveň funguje 
jako odkaz na hlavní stranu. Po najetí kurzoru myši na logo se pod kurzorem zobrazí 
popisek s textem „www.mefosport.cz - úvodní strana“.  
Pod logem na levé straně je umístěno textové pole pro vyhledávání a tlačítko 
s nápisem „hledej“.  Oba prvky jsou vyplněny světle zelenou barvou, na tmavě zeleném 
podkladu. Je to dobře viditelné, ale zároveň to není příliš zvýrazněné, takže to neruší 
uživatelovu pozornost. Na pravé straně od vyhledávání (pod prvním navigačním 
panelem) jsou umístěna textová pole pro přihlášení – pole pro zadání uživatelského 
jména a hesla a tlačítko s nápisem „OK“. Podle mého názoru jsou tato pole už zažitá a 
není potřeba v tlačítku napsat „přihlásit“ nebo podobné výrazy. Pod těmito poli jsou 
také umístěny odkazy na novou registraci a na zaslání zapomenutého hesla. 
Pod vyhledáváním a přihlašováním je umístěn druhý hlavní navigační panel. Je 
rozložen po celé šíři hlavního rámu. Je podbarven lehce tmavším odstínem zelené 
barvy, než je na okolním pozadí, aby bylo zřetelné, že jde o navigační panel. V levé 
části panelu jsou umístěny odkazy na sortiment firmy - oblečení, motovýstroj, plasty, 
akční nabídky a odkazy na partnerské weby. Na pravé straně pak odkazy na nákupní 
košík a informace o nakupování (obchodní, záruční, reklamační podmínky apod.). 
Provedení odkazů je stejné jako v prvním panelu – tedy bílý text, po najetí myši žlutý, 
odkazy oddělené svislou čarou. 
Tyto popsané navigační prvky jsou viditelné na všech stránkách, tím je zajištěna 
maximální přehlednost a uživatel se tak snadno dostane kdykoliv na jinou stránku.  
Následuje proměnlivá část stránek. Je umístěna pod již popsanou stálou částí a je 
rozdělena na dvě části - dva rámy umístěné vedle sebe. Levý panel má šířku 200px a je 
proměnlivý jen z části. Pokud uživatel klikne na hlavní odkaz, rozbalí se zde podmenu s 
pododkazy. Pod ním jsou pak na stálo umístěny textové novinky, které informují 
návštěvníky o nejdůležitějších aktualitách na webu. Pod novinkami pak jsou umístěny 
nejdůležitější kontakty na firmu a prodejnu. Tyto popsané informace jsou orámovány a 
tvoří tak celek levého rámu. Pod tímto rámem jsou pak jako doplňující prvek umístěny 
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loga hlavních dodavatelských firem, které fungují jako odkaz na jejich internetové 
stránky.  
Pravý rám má šířku 800px a zobrazuje obsah všech odkazů. Zobrazování obsahu 
pouze na jednom místě je pro návštěvníka velice užitečné a přehledné, nemusí tak 
sledovat více sekcí a zkoumat, co se tam po kliknutí na odkaz změnilo. Takhle po 
kliknutí na odkaz sleduje pouze jednu sekci a ihned vidí patřičné informace, které 
požadoval.  
Pod těmito rámy je umístěn ještě jeden řádek s odkazy jako zápatí stránky. Jsou 
zde zobrazeny odkazy na administrační část, mapu webu, tabulku velikostí nabízeného 
zboží, návštěvnost stránek a copyright s rokem vytvoření. 
5.4.2. Katalog produktů 
Katalog produktů je základním stavebním kamenem internetového obchodu. 
Pokud není správně sestaven katalog produktů, uživatelé se v něm nebudou správně 
orientovat a nebudou tak objednávat zboží. Katalog musí být maximálně přehledný, ale 
nesmí být příliš podrobný, aby se v něm uživatelé neztratili.   
K webu MEFO SPORT jsem od firmy dostal přesné rozdělení produktů. Hlavní 
kategorie jsou: oblečení, motovýstroj, plasty. U kategorie oblečení jsou následující 
podkategorie: boty, bundy, doplňky, dresy, kalhoty, oblečení pro volný čas, rukavice. U 
kategorie motovýstroj jsou to: chrániče hrudi, chrániče kolen, chrániče loktů, chrániče 
páteře, ledvinky, ledvinové pásy, přilby, tašky, batohy, reklamní zboží. A pro kategorii 
plasty jsou to: chrániče páček s výztuhou, bez výztuhy, chrániče páček – montážní kity, 
náhradní díly, nádrže a plasty jednotlivých značek motocyklů – Honda, Kawasaki, 
KTM, Suzuki, Yamaha a univerzální plasty. Rozdělení produktů je podle mého názoru 
absolutně přehledné a srozumitelné.  
Do katalogu patří ještě hlavní odkaz na akční nabídky, kde se zobrazují 
produkty, které jsou buď nové, nebo ve výprodeji se slevou. Do katalogu jsem zahrnul i 
odkaz na stránku s odkazy na partnerské weby. Není to klasická položka katalogu, ale 
podle mého názoru tam patří. Tyto odkazy jsou provázány na katalogy webů, které 
nabízejí příbuzné nebo doplňující zboží a na stránkách těchto webů je odkaz na tento 
obchod. Odkazy tak propojují několik internetových obchodů s navazujícím zbožím, 
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zákazník tak může přejít na obchod s produkty, které web MEFO SPORT nenabízí a 
naopak návštěvníci ostatních obchodů mohou rychle a snadno přejít na tento. Je to tedy 
obousměrně výhodná služby.  
Katalog samozřejmě není tvořen jen rozdělením do sekcí, hlavní součástí 
katalogu jsou nabízené produkty. Dalším krokem bylo tedy rozhodnout, jak se budou 
zobrazovat samotné produkty. Jak už jsem popsal výše, obsah se zobrazuje pod 
hlavními navigačními panely v pravém rámu. U každého produktu je zapotřebí uvést jen 
základní identifikační informace, popřípadě krátký stručný popis, aby seznam 
s produkty nebyl nepřehledný. Zvolil jsem tedy následující informace, které se zobrazují 
u každého produktu v seznamu produktů: název, vyobrazení produktu – foto nebo jiné 
grafické zpracování (pokud není obrázek k dispozici, zobrazí se obrázek přeškrtnutého 
kruhu s nápisem „náhled není k dispozici“), objednací číslo, cena, popř. cena po slevě – 
červeně zvýrazněna. Pokud je produkt veden jako novinka nebo akční nabídka, zobrazí 
se červené nápisy „new“ a „akce“. Nápisy jsou červeně zvýrazněné a větším písmem, 
než ostatní text, aby si těchto produktů návštěvníci snadněji všimli. Dále jsem také 
umístil ke každému produktu stručný formulář na objednání produktu, resp. přidání do 
nákupního košíku. Formulář se skládá z pole na zadání parametrů produktu – především 
velikost, dále pole na zadání počtu kusů a posledním prvkem je obrázek nákupního 
košíku, který funguje jako odkaz, po jehož otevření se zadané informace o objednávce 
zapíšou do nákupního košíku. Název s obrázkem fungují také jako odkaz, po jehož 
otevření se zobrazí všechny informace o produktu – detailní popis, více fotografií a 
tabulka velikostí a popř. barev, a opět již zmíněný formulář na přidání produktu do 
košíku.  
Dále bylo potřeba stanovit, kolik produktů se bude zobrazovat v seznamu 
produktů na jedné stránce. Produktů nesmí být příliš mnoho, protože to není moc 
přehledné a lidé většinou nejsou příliš ochotni rolovat stránku směrem dolů. Počet 
produktů na jedné stránce se odvíjí od velikosti obrázku jednotlivých produktů a počtu 
zobrazovaných informací. Obrázky nesmí být příliš malé, aby bylo vidět, co na obrázku 
vlastně je, ale také nesmí být příliš velký, aby zbytečně nezabíral místo. Stanovil jsem 
tedy maximální šířku i výšku obrázku na 200px. Při této maximální velikosti se do 
jedné řady vejdou 4 produkty vedle sebe. Dále jsem stanovil, že postačí zobrazení tří 
řad, takže je to celkem 12 produktů na jednu stránku. Ostatní samozřejmě nezůstanou 
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opomenuty. Nad seznamem produktů je vždy řádek, kde v levé části je uveden celkový 
počet produktů v aktuální kategorii, interval produktů zobrazovaných na aktuální 
stránce (1-12, 13-24, 25-36 apod.) a v pravé části pak odkazy s čísly stránek na ostatní 
sady produktů. Jsou zde uvedeny vždy všechny čísla stránek v aktuální kategorii – 
pokud bude v kategorii 24 produktů, budou zde 2 číslice, pokud bude v kategorii 48 
produktů, budou zde 4 číslice apod. Číslo s aktuální stránkou je vždy podbarvenou jinou 
barvou, aby bylo jasné, na které stránce se právě uživatel nachází. Nad těmito číslicemi 
je zobrazeno výběrové pole, kde si uživatel může zvolit, podle čeho se budou produkty 
v katalogu řadit – podle objednacího čísla, názvu nebo ceny.  
Dnešní katalogy se neobejdou bez vyhledávání. Zde je vyhledávací pole 
umístěno v horní části stránky pod logem společnosti. Vyhledávání je založeno na 
hledání produktů pomocí zadaných klíčových slov. Uživatel do vyhledávacího pole 
zadá slovo, číslo nebo výraz, které chce vyhledat a po odeslání formuláře php skript 
vypíše seznam všech produktů, v jejichž názvu, objednacím čísle nebo popisu se 
objevuje zadaný výraz. 
 
Obr. 2: Katalog – seznam produktů 
5.4.3. Kontaktní informace 
Kontaktní informace jsou na webu zobrazeny dvakrát. Jak již bylo popsáno, tak 
první zobrazení je pod hlavním navigačním panelem v levém rámu. Tam jsou zobrazeny 
nejdůležitější kontakty: název firmy, telefon, email a odkaz na stránku se všemi 
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kontaktními údaji. Druhé zobrazení je tedy na stránce kontakty (odkaz v horním 
navigačním panelu), zde jsou zobrazeny všechny kontaktní informace: adresa, telefon 
do kamenného obchodu, mobilní telefon, fax, email, ICQ. Navíc zde jsou umístěny dvě 
mapky. Prví mapka zobrazuje celé město, kde firma působí a je zde orientačně 
namalována šipka, kde má firma sídlo (kamennou prodejnu). Druhá mapka zobrazuje 
výsek města a přesné názvy ulic v okolí firmy a opět šipka na přesnou adresu. Obě 
mapky fungují jako odkaz, po kliknutí se příslušná mapka zvětší na takovou velikost, 
aby nápisy v ní byly čitelné a zákazník se tak mohl snadnou orientovat. 
Do kontaktních informací jsem zahrnul i kontaktní formulář. Tento formulář se 
skrývá pod odkazem „napište nám“, který je umístěn hned vedle odkazu na kontaktní 
informace v horním navigačním panelu. Tento formulář mohou využít návštěvníci, kteří 
mají nějaký dotaz, vyplní formulář a data se odešlou na firemní email a zároveň se uloží 
do databáze a jsou tak přístupná z administrační sekce. Administrátor nebo firemní 
pracovník, který obsluhuje obchod, pak na dotaz odepíše. Formulář obsahuje pole na 
zadání uživatelova emailu, pole na zadání textu dotazu a tlačítko na odeslání formuláře. 
5.4.4. Registrace uživatele 
Přihlašovací systém je na stránkách především pro uživatele. Poskytuje 2 hlavní 
funkce, které usnadní návštěvníkům objednávání zboží. Prví funkcí je to, že zákazník se 
jednou registruje a při každé další objednávce se jen přihlásí a nemusí znovu zadávat 
osobní údaje, údaje se automaticky doplní. Druhou funkcí je stálý nákupní košík, pokud 
si přihlášený zákazník vloží libovolný počet zboží do košíku, zboží v košíku zůstane až 
do doby odeslání objednávky, což může trvat dny, týdny, měsíce atd. Nepřihlášenému 
uživateli zboží zůstane v košíku pouze 5 hodin a poté se vymaže. Toto opatření 
především zabraňuje zbytečnému zaplnění databáze nedokončenými objednávkami, 
které neregistrovaný uživatel nikdy neodešle, zůstaly by v databázi natrvalo a úplně 
zbytečně by tak zahlcovaly a zpomalovaly její chod.  
Přihlašovací sekce je umístěna vpravo pod horním navigačním panelem, jsou 
zde pole na zadání přihlašovacího jména, hesla, odkaz na novou registraci a odkaz na 
zaslání zapomenutého hesla. Pokud uživatel klikne na odkaz pro novou registraci, 
zobrazí se mu registrační formulář, kde musí vyplnit své osobní a přihlašovací údaje. Ve 
formuláři jsou dva druhy polí – povinně vyplnitelné a nepovinné. Povinné pole jsou: 
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uživatelské jméno, heslo, heslo znovu (pro kontrolu), jméno, příjmení, vzhledem 
k tomu, že firma poskytuje zásilkové doručení objednávky, tak povinná pole jsou i pole 
dodací adresy (ulice, č.p., město, PSČ), dále pole telefon, email a zatrhávací pole pro 
souhlas se zpracováním osobních údajů. Nepovinné pole jsou např. pole fakturační 
adresy (pokud se neliší od dodací adresy), firma, IČO, fax apod. 
Po vyplnění registračních údajů uživatel klikne na tlačítko s nápisem 
„registrovat“, zobrazí se nápis, že byl v pořádku registrován a na zadaný e-mail bude 
odesláno potvrzení registrace s přístupovými údaji.  
Při každé objednávce pak stačí, aby se uživatel přihlásil (zadal přihlašovací 
jméno a heslo a stiskl tlačítko s nápisem „OK“). Pokud uživatel zapomene heslo, klikne 
na odkaz „Zapomněli jste heslo?“, vyplní e-mail, který uvedl při registraci a 
přihlašovací údaje mu budou zaslány na zadaný e-mail (pouze pokud bude zadaný email 
nalezen v databázi, jinak se zobrazí text, že uživatel s tímto e-mailem není na webu 
registrován). Po přihlášení se místo přihlašovacích polí zobrazí jméno přihlášeného 
uživatele, odkaz na změnu osobních údajů a odkaz na odhlášení. Formulář na změnu 
osobních údajů je stejný, jako ten registrační, zobrazí se v něm již vyplněné údaje, 
zákazník je pouze upraví a uloží do databáze. Při odesílání objednávky se pak osobní 
údaje automaticky vyplní do objednacího formuláře. 
5.4.5. Objednávkový systém 
Objednávkový systém je třeba navrhnout tak, aby se příliš nelišil od klasického 
zaběhnutého systému (přidání zboží do nákupního košíku, odeslání košíku jako 
závaznou objednávku) používaného v ostatních internetových obchodech. 
Objednávkový systém musí být jednoduchý a intuitivní, aby uživatel hned věděl, co má 
dělat. Většina internetových nakupujících je zvyklá na nějaký zaběhnutý systém a 
nejsou ochotni se učit nějaký nový systém objednávání, a pokud se rozhodnout přes 
nový systém objednat, může se jim zdát složitý, mohou udělat chybu v objednávce nebo 
se jim jen nebude líbit, v takových případech se už nebudou vracet a znovu objednávat, 
což pro internetový obchod samozřejmě není dobré.  
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Popis objednání zboží 
 Návštěvník si vybere v katalogu produktů konkrétní výrobek, zadá si parametry 
(velikost, počet kusů apod.) výrobku podle jeho potřeb a přidá ho do virtuálního košíku. 
Po kliknutí na tlačítko se symbolem košíku, se okno prohlížeče přesměruje do 
zmíněného košíku. Tam se zobrazí přehled již přidaných výrobků (druh zboží, obj. 
číslo, jednotlivé parametry, počet kusů a cena). V košíku je možné změnit počet kusů, 
popřípadě celý výrobek z košíku vymazat. Tento košík si může uživatel kdykoliv otevřít 
kliknutím na odkaz "košík" se symbolem košíku v horním navigačním panelu. 
Pokud bude mít zákazník vybrané a do košíku přidané všechny výrobky, které 
chtěl, klikne na odkaz "pokračovat". Zobrazí se formulář, kde vyplní osobní údaje, 
kontakt, způsob platby a způsob doručení. Registrovaní a přihlášení uživatelé tento 
formulář budou mít již vyplněný, kromě způsobu platby a doručení. Po vložení údajů 
klikne na tlačítko odeslat, objednávka se odešle do firmy (na firemní e-mail a informace 
o objednávce se uloží do databáze, správce obchodu tak má všechny objednávky 
přístupné z administrační sekce) a zároveň se odešle potvrzení o objednávce na 
zákazníkův zadaný e-mail. Kontrolu objednávky nebo informace o dodání může dostat 
kontaktováním firmy telefonem nebo e-mailem. 
Při vyplňování objednávky si zákazník zvolil jednu z možností způsobu platby 
(v hotovosti na prodejně nebo dobírkou) a jednu z možností doručení (osobní odběr na 
prodejně nebo poštou). Podle těchto zvolených kritérií bude firma postupovat. Před 
doručením budou pracovníci zákazníka kontaktovat.  
5.4.6. Zákonné povinnosti pro internetové obchody 
Každý internetový obchod bez rozdílu zaměření by měl splňovat několik 
základních podmínek, které jsou v našem právním řádu zakotveny. V České republice 
neexistuje specializovaný úřední orgán, který by se internetovými obchody zabýval. 
Případné pokuty proto řeší Česká obchodní inspekce, která by měla být pomyslným 
bičem na kamenné i internetové obchody. 
Všechny následující požadavky internetový obchod MEFO SPORT splňuje. 
Všechny potřebné informace jsou uvedeny pod odkazem „vše o nákupu“, který je 
umístěn vedle odkazu na nákupní košík v horním navigačním panelu. 
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Obecné informace při nákupu 
Co je tedy povinen provozovatel internetového obchodu kupujícímu před 
nákupem na internetu sdělit? Dle zákona č. 367/2000 Sb. a směrnice evropského 
parlamentu a rady 97/7/ES o ochraně spotřebitele v případě smluv uzavřených na dálku 
jsou to především následující informace: 
• základní identifikační údaje provozovatele obchodu (obchodní jméno, adresa a 
IČ) a nepovinné údaje (telefonní číslo a další kontaktní údaje); 
• název a hlavní charakteristika zboží nebo služeb (popis, technická specifikace); 
• cena zboží nebo služby včetně DPH a dalších poplatků, jako např. balné; 
• vyčíslení nákladů na dodání - cenu vybraného způsobu dopravy; 
• způsob platby (dobírka, bankovní převod, platební kartou apod.); 
• způsob dodání zboží nebo plnění služby (dobírka, kurýrní služba, obchodní 
balík, osobní odběr); 
• doba, po kterou zůstává nabídka nebo cena v platnosti – kupující nesmí zjistit při 
dokončení objednávky, že původně uvedená cena se liší od kalkulované 
v objednávce; 
• o právu na odstoupení - jednoduchá informace, že má právo od smlouvy 
odstoupit ve lhůtě 14 dnů od dodání zboží; 
• o službách po prodeji a zárukách - písemné uvedení záruk, že není-li uvedeno 
něco jiného, tak automaticky platí záruka podle Občanského zákoníku; 
• o podmínkách pro zrušení smlouvy - je-li uzavřena na dobu delší, než jeden rok 
nebo dobu neurčitou.   
Vrácení zboží 
Právo na odstoupení od smlouvy plyne ze zákona č. 367/2000 Sb. Zboží 
zakoupené v internetovém obchodě lze dle zákona vrátit do 14 dnů bez udání důvodů. 
K tomu je však třeba splnit některé podmínky. Mezi ně patří, že zboží musí být: 
• nepoškozené; 
• v původním obalu (pokud je zboží zabaleno ve speciálním obalu); 
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• s kompletním příslušenstvím, se kterým bylo dodáno; 
• nerozbalené, v případě, že bylo zabaleno do speciálního obalu; 
• se všemi doklady, které spolu s ním byly odeslány – záruční list, manuál atd.; 
• vráceno v termínu stanoveném zákonem, popř. prodlouženém obchodníkem. 
Prodloužení lhůty pro odstoupení 
Obchodník má možnost lhůtu pro odstoupení od smlouvy prodloužit podle svého 
uvážení. Mnoho obchodů a zásilkových služeb, které se řídí stejným zákonem, má lhůtu 
pro vrácení 30 dní. To ovšem záleží pouze na rozhodnutí obchodníka a na snaze 
přesvědčit kupujícího, že si má požadované zboží koupit právě u něj. Prodloužení lhůty 
může být jedním z rozhodujících prodejních argumentů při výběru e-shopu, na kterém 
zákazník nakonec nakoupí. 
Ochrana osobních údajů 
Podle zákona 101/2000 Sb. o ochraně osobních údajů, je obchodník povinen být 
zaregistrován u Úřadu na ochranu osobních údajů, neboť zpracovává a archivuje 
důvěrné informace o zákaznících a musí s nimi nakládat v souladu s tímto zákonem. 
Při dokončení objednávky, případně registrace uživatele do internetového obchodu, 
musí uživatel vyjádřit svůj souhlas se zpracováním osobních údajů obchodníkem. Tento 
souhlas musí být odvolatelný a kupující musí být seznámen i se způsobem, jakým se dá 
odvolat. V prohlášení o zpracování těchto údajů musí být zejména uvedeno, kdo bude 
údaje zpracovávat, za jakým účelem a že bez souhlasu uživatele neposkytne důvěrné 
údaje třetí straně.  
Důvěrnými údaji ve smyslu zákona se rozumí zejména údaje, které mohou vést 
k identifikaci konkrétní osoby, jako jsou jméno, adresa bydliště, rodné číslo, číslo 
průkazů totožnosti a další informace, které nejsou běžně dostupné. 
Šíření obchodních sdělení 
Posledním právním předpisem je zákon č. 480/2004 Sb., který upravuje 
rozesílání tzv. obchodních sdělení, tzn. i nevyžádaných e-mailů. Někdy je proto tato 
norma přezdívána jako „antispamový zákon“. 
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Základní podmínkou pro možnost rozesílání nevyžádaných obchodních sdělení 
byla skutečnost, že člověk dal prokazatelný souhlas se zpracováním podrobností svého 
elektronického kontaktu pro potřeby obchodních sdělení. Od 1. července 2006 platí 
novela zákona, která stanovuje, že obchodník může rozesílat nevyžádaná obchodní 
sdělení svým zákazníkům a odběratelům bez jejich předchozího souhlasu. 
Aby byl obchodní e-mail v souladu s právní úpravou, musí obsahovat následující 
informace: 
• jasné označení, že se jedná o obchodní sdělení; 
• totožnost odesílatele, jehož jménem se komunikace uskutečňuje; 
• platnou adresu, na kterou může adresát přímo a účinně zaslat informaci o tom, 
že si nepřeje, aby mu byly obchodní informace dále zasílány.  
[5], [16], [19]  
5.4.7. Administrační sekce 
Administrační sekce je neoddělitelnou součástí internetového obchodu. Správce 
obchodu musí být schopen pružně reagovat na změny v sortimentu, editaci objednávek 
a registrovaných uživatelů a další funkce, které umožňují stránky rychle a snadno 
aktualizovat a editovat vše, co se týká objednávek a zákazníků. 
Odkaz pro přihlášení do administrace se nachází v zápatí stránky, pod obsahem 
stránek. Administrace je samostatný modul, není napojen na soubor „index.php“, který 
zobrazuje obsah stránek. Po kliknutí na odkaz „administrace“ se stránky přesměrují na 
soubor „admin.php“, který obsluhuje administrační část. Je to z důvodu bezpečnosti, 
aby tak bylo docíleno maximální bezpečnosti osobních údajů zákazníků a jejich 
objednávek. Po přesměrování na nový soubor se nejdříve zobrazí přihlašovací formulář. 
Přihlašovací jméno a heslo znají pouze správci obchodu. Přihlášení do této sekce je 
chráněno službou SSL, která slouží k šifrování spojení pro protokol HTTP. SSL je 
protokol, který zajišťuje šifrování přenášených dat a autentizaci serveru pomocí 
digitálních certifikátů. Všechna data, která administrátor pošle nebo získá se tak 
předávají šifrovaně. 
Administrace je rozdělena na dva panely, levý panel (šířka 200px) funguje jako 
navigace a v pravém panelu se zobrazuje obsah jednotlivých odkazů. Navigace je 
- 54 - 
 
rozdělena na několik částí. Obrázek úvodní obrazovky administrační sekce – 
Příloha III. 
První částí je administrace katalogu produktů. Správce obchodu má možnost 
přidávat, mazat nebo upravovat názvy podkategorií u jednotlivých hlavních kategorií.  
Další funkcí je přidávání nových produktů, upravení nebo smazání stávajících produktů. 
Veškeré zadávání informací je řešeno pomocí jednoduchých a přehledných formulářů. 
Správce tak může upravovat veškeré informace týkající se konkrétního produktu a může 
zde také nahrávat a mazat fotografie. Grafické znázornění formuláře – obrázek níže. 
 
Obr. 3: Formulář - editace produktu 
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Další část administrace se zabývá správou objednávek a registrovaných 
uživatelů. Správce zde má přehled všech objednávek, které byly uskutečněny. 
Objednávky jsou zobrazeny v řádcích pod sebou a jsou řazeny podle datumu odeslání. 
Každý řádek obsahuje jméno zákazníka, datum odeslání, počet položek, způsob platby a 
doručení, odkaz na zobrazení všech informací o objednaných položkách a odkaz na 
zobrazení všech informací o zákazníkovi. Správce má samozřejmě možnost tyto 
objednávky mazat a upravovat (např. pokud zákazník chce objednávku zrušit nebo 
upravit parametry objednaného zboží). Je zde také přehled registrovaných uživatelů 
s možností editace informací o zákaznících. 
V další části jsou ostatní editační odkazy. Je zde k dispozici editace textových 
novinek – možnost přidávat, mazat a upravovat krátké textové novinky, které se na 
webu zobrazují v levém panelu pod hlavním navigačním menu. Další je editace vzkazů 
poslaných zákazníky skrze vzkazový formulář na stránce „napište nám“. Dále je zde 
možnost přidávat odkazy na partnerské weby, které se zobrazují na webu v sekci 
„partneři“. Poslední editací je zde možnost přidávat reklamní bannery, které se 
zobrazují pod logy dodavatelských firem. Bannery mohou být ve formě statického 
obrázku, animovaného obrázku ve formátu GIF nebo FLASH animace. 
Předposlední část obsahuje odkazy na editaci přihlašovacích informací 
administrátora, kde si může sám správce změnit přihlašovací údaje do administrace. 
Také je zde odkaz na přehled návštěvnosti. Návštěvnost je zobrazována několika čísly: 
• absolutní návštěvnost počítána při každém načtení webu; 
• návštěvnost denní – pro jednoho návštěvníka se započte návštěva pouze 
jednou za den; 
• návštěvnost za aktuální den; 
• návštěvnost za aktuální měsíc; 
• počet ip adres, které stránky navštívily; 
• tabulka návštěv ve všech měsících aktuálního roku s možností zadání 
předešlého roku, pokud je web v provozu více let. 
V poslední části administrace je zobrazeno jméno přihlášeného administrátora, 
odkaz na běžné stránky a odkaz na ohlášení z administrace. 
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5.4.8. Bezpečnost internetového obchodu 
Bezpečnost internetových aplikací je dnes tématem číslo 1 po celém světě. 
S nárůstem počtu internetových aplikací všemožného zaměření roste i počet útoků a 
počet způsobů jak poškodit nebo dokonce ukrást data z internetové aplikace. 
Internetový obchod toto riziko musí brát velmi vážně, protože uchovává velmi citlivá 
data o svých zákaznících – osobní údaje. Je hodně způsobů, jak napadnou webovou 
aplikaci, proti většině existuje nějaké opatření, jak toto riziko odstranit nebo alespoň 
minimalizovat. Každý systém může být napaden na mnoha úrovních: od operačního 
systému serveru až po prohlížeč uživatele. Zaměřím se zde na problémy, které jsou 
způsobeny interakcí webové aplikace a prohlížeče, tedy půjde pouze o HTTP, HTML a 
JavaScript. 
Nebezpečné formuláře 
 Asi největší škodu lze způsobit skrze formuláře. V internetovém obchodě jsou 
tyty formuláře velice časté, je třeba je velmi pečlivě ošetřit. Do formulářů zákazníci 
zadávají svoje požadavky na určité zboží, útočníci tam ale mohou napsat PHP nebo jiný 
skript, podvodný SQL dotaz, HTML kód a podobně. Je tedy třeba zavést kontrolu 
formulářů. Než se data zadaná do formuláře zapíší do databáze nebo objeví na stránce, 
je třeba zkontrolovat, jestli neobsahují zmíněné škodlivé kódy. Ošetřil jsem tedy 
všechny formuláře tak, aby PHP značky, HTML značky, JavaScriptové značky, SQL 
značky a ostatní značky klíčových jazyků, byly vymazány ze zadaného řetězce. Tím je 
znemožněno, aby se škodlivý kód provedl. 
Injection a SQL Injection 
První typ útoku (injection) využívá špatného ošetření vstupu od uživatele při 
sestavování dotazů a parametrů do jiných systémů. Nejčastějším typem tohoto útoku je 
SQL Injection – špatná obsluha parametrů při tvorbě SQL dotazů. Pokud jsou SQL 
dotazy špatně sestavené, útočník může snadno přečíst obsah celé databáze, např. i 
citlivých informací, které se na webu vůbec nezobrazují. 
Ochrana je poměrně jednoduchá - nesestavovat SQL dotaz pomocí 
jednoduchého skládání řetězců. Skládat dotazy tak, aby vypsaly přesně požadovaná data 
a nic navíc. Je dobré dotazy nějakým způsobem omezit, aby vypsaly jen část dat, která 
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má být zobrazena, a zbytek ponechaly skryté. Všechny SQL dotazy na webu MEFO 
SPORT jsem navrhl tak, aby toto riziko bylo minimalizováno.  
Krádež session 
Protože je HTTP bezestavový protokol, ale všichni potřebují alespoň určitou 
formu stavu přenášet, používá se mechanizmus sezení (session). Uživateli je při prvním 
přístupu vytvořeno sezení a je přidělena jeho identifikace pomocí cookie nebo pomocí 
předávání v URL.  
Mechanizmus sezení je možné zneužít. Stačí získat identifikátor sezení a 
následně útočník může předstírat korektně přihlášeného uživatele. Proto je nutné 
identifikátory sezení generovat opravdu náhodně (s rovnoměrným rozložením) a ještě 
lépe kontrolovat i IP adresu uživatele. 
Pokud se ukládá identifikace sezení do URL, je nutné zajistit, aby URL nebylo 
zasláno žádnému jinému serveru (ze které stránky uživatel přišel). Musí se tedy provést 
několik kroků. Nejprve zabránit načítání obrázků (stylopisů apod.) z jiných 
(nedůvěryhodných) serverů a při odkazování na jiný server se musí provést 
přesměrování uživatele na novou stránku. 
Cross Site Scripting (XSS) 
 Při zobrazování vstupů od uživatele je nutné zajistit, aby veškerý výstup nebyl 
do HTML stránky zapsán přímo, ale jen jako text. Jinými slovy, musí dojít k nahrazení 
HTML klíčových znaků za jejich entitní vyjádření tj. < za &lt;, > za &gt; a & za &amp;. 
Kdyby útočník mohl např. do formuláře zadat HTML kód, mohl by tak libovolně 
změnit strukturu a vzhled stránky. Použil jsem php skript, který při výpisu textu na 
obrazovku rovnou vše správně převedou na entitní vyjádření.  
JavaScript Hijacking 
S rozvojem aplikací používajících JavaScript se objevil i nový typ útoku 
nazvaný JavaScript Hijacking. Týká se aplikací používajících JavaScript pro výměnu 
dat. Na webu MEFOSPORT jsem JavaScript použil jen minimálně. Použil jsem ho pro 
zvětšování obrázků produktů, nejde tedy o výměnu dat a riziko je tak minimální. 
[1], [10], [19], [23], [25], [27]  
- 58 - 
 
6. SEO – optimalizace pro vyhledávače 
Internetové vyhledávače se v poslední době stávají stále častějším způsobem 
hledání informací. Téměř každý, kdo pracuje s internetem, nějaký vyhledávač použil. 
Tím jak zviditelnit webovou stránku ve vyhledávačích se zabývá Search Engine 
Marketing (SEM). Skládá se ze dvou základních částí, placené a neplacené. Rozdíl mezi 
nimi není v celkových finančních nákladech, ale v tom že v placené části SEM se platí 
za zviditelnění přímo vyhledávači, zatímco v neplacené se platí pouze člověku (firmě), 
který optimalizaci provádí a ne vyhledávači. Neplacená část se nazývá optimalizace pro 
vyhledávače (SEO - Search Engine Optimization), někdy také pouze přirozená 
optimalizace. Lze říci, že SEO se zabývá zlepšováním pozice stránek ve vyhledávačích 
na určitá hledaná klíčová slova. [13], [14], [15], [26] 
 
6.1. Rozdíl mezi katalogy a vyhledávači 
Katalog 
Katalog je web, který obsahuje celou řadu odkazů na jiné webové stránky. 
Odkazy jsou zpravidla řazeny do tématických oblastí. Mezi nejznámější české katalogy 
patří Seznam, Centrum a Atlas, mezi zahraniční Yahoo! a ODP. Záznam do katalogu se 
provádí registrací do příslušné sekce (ta která se věnuje danému tématu). Po 
zkontrolování editorem příslušné sekce je záznam přidán do databáze katalogu. V 
katalogu se hledá buď procházením jednotlivých sekcí anebo pomocí zadání 
jednoduchého dotazu do vyhledávacího políčka. Pokud se hledá pomocí dotazu, katalog 
porovnává zadaný dotaz s URL, nadpisy a popisky stránek, které jsou v katalogu 
registrovány a také s kategorií, do níž je odkaz zařazen.  
Fulltextové vyhledávače 
Vyhledávač je software, který hledá a stahuje dokumenty (webové stránky, 
dokumenty textových editorů, PDF atd.), které indexuje (zpracovává a ukládá) do své 
databáze. V této databázi pak umožňuje návštěvníkům svých webových stránek 
vyhledávat pomocí jednoduchých i složitých dotazů. Mezi nejznámější zahraniční 
vyhledávače patří Google, mezi české pak Jyxo a Morfeo. Protože drtivá většina 
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současných vyhledávačů prohledává celý dokument, jedná se tedy o vyhledávače 
fulltextové. 
Každý fulltextový vyhledávač se skládá ze dvou částí. První část je robot  
a druhá část je webové rozhraní. Robot má na starosti procházení webu, stahování 
souborů a jejich indexaci. Robot se po webu pohybuje úplně samostatně, nelze mu 
nařídit jak často má na stránku chodit (vyhledávači lze samozřejmě zaplatit za 
pravidelnou indexaci), ale pouze to, které stránky nesmí indexovat. Pamatuje si, kde byl 
a v jeho algoritmu je naprogramováno, kdy se na danou stránku má opět vrátit. Webové 
rozhraní pak už jen slouží uživatelům na zadávání a zobrazování hledaných stránek. 
Při vyhledávání se na webové stránce vyhledávače pokládá dotaz, který 
vyhledávač porovnává se svou databází. Jelikož nikdo, kromě programátorů, nezná 
přesný algoritmus, podle něhož se řadí výsledky vyhledávání, lze se jen domnívat, že je 
to v současné době u moderních vyhledávačů kombinace toho, kolikrát a v jaké HTML 
značce se hledaný výraz na stránce nachází a popularity stránky. Popularitě se říká 
ranking stránky, Google používá PageRank, Seznam S-Rank.  
[13], [14], [15], [26] 
 
6.2. Optimalizace obsahu stránky - On page faktory 
On page faktory je cokoliv, co se vyskytuje na jedné unikátní stránce. To 
znamená nadpisy, hlavičky, text stránky, interní i externí odkazy na stránce, atd. Záleží 
také, jak jsou jednotlivá slova na stránce často (hustota), kde se vyskytují (v jakém tagu) 
a jak daleko jsou od začátku tagu (stránky). Naprostý základ v optimalizaci je, že každá 
stránka na optimalizovaném webu musí být unikátní. Vyhledávače hodnotí jednotlivé 
stránky zvlášť, takže je nutné soustředit se nejenom na úvodní stranu, ale na všechny 
stránky webu. [13], [14], [15], [26] 
6.2.1. Klíčová slova (keywords) 
Výběr klíčových slov je nejdůležitější část SEO. Pokud totiž na stránce není 
určité klíčové slovo, tak ji pod tímto slovem nemůže vyhledávač ani najít. Pokud se web 
dělá od začátku, stačí vybrat vhodná klíčová slova, zjistit jejich vyhledávanost, a pak je 
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dobře rozmístit po celém webu. Pokud se jedná o firmu, která prodává pět druhů 
výrobků, je dobré na každý tento druh výrobku mít vlastní stránku, než to celé dávat 
dohromady na jednu. Každou stránku lze dobře zoptimalizovat maximálně třeba na 5 až 
6 klíčových slov, čím konkurenčnější oblast, tím je toto číslo menší. 
Je dobré si pro začátek promyslet jak by uživatel stránku hledal, tedy to co zadá 
do vyhledávače. Pro zjištění více nápadů je vhodné zapojit rodinu, přátele a popřípadě i 
obchodní partnery, čím více různých uživatelů tím lépe. Každý zadává do vyhledávače 
trošku něco jiného, jinak hledá informatik a jinak manažer. Při výběru klíčových slov se 
nesmí zapomínat na skloňování a množná čísla, ne všechny vyhledávače je umí odvodit. 
Základní pravidlo u klíčových slov je, že se musí hledat relevantní slova k danému 
webu. Při výběru se musí volit specifická slova dané oblasti.  Samozřejmě člověk není 
slovník, takže lze použít nástroje (programy nebo on-line aplikace), které dokážou 
navrhnout ještě další slova.  
[13], [14], [15], [26] 
Pro internetový obchod MEFOSPORT jsem použil následující klíčová slova: 
e-shop, motocross, obchod, české, budějovice, motokros, motorky, motovýstroj, 
oblečení, boty, bundy, helmy, dresy, kalhoty, rukavice, výstroj, chrániče, přilby, dirt, 
bike, enduro, plasty, řidítka, fox, acerbis, progrip, scott, osbe, caberg, troy, lee, design, 
thor 
- posledních 10 slov tvoří značky hlavních dodavatelských firem 
Konverzní poměr 
Počet provedených akcí (v případě obchodu počet objednávek) / počet 
návštěvníků je konverzní poměr, čím větší procento tím lépe. Příkladem může být 
webový obchod, pokud se zoptimalizuje na něco, co neprodává, dosáhne sice vysoké 
návštěvnosti, ale žádných nových objednávek. Výsledkem může být jen růst nákladů na 
webhosting. Optimalizace pro klíčová slova, která nemají nic společného se skutečným 
obsahem stránky je spam. 
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Rozmístění klíčových slov 
 Asi nejdůležitějším místem na stránce, kam umístit vhodná klíčová slova je 
HTML tag <TITLE>. Je to popisek stránky, který se zobrazuje v záhlaví prohlížeče. 
Každá stránka na webu by měla mít jiný popisek, který nejlépe popisuje její obsah a 
obsahuje vyhledávané klíčové slovo. 
 Další užitečné umístění klíčových slov je v hlavičce stránek, která se uživateli 
nezobrazuje, ale vyhledávače ji prohledávají. Nazývají se META tagy. Základem jsou 
tagy „description“ a „keywords“ tedy popis stránky a klíčová slova. Opět se doporučují 
mít tyto tagy u každé stránky jiné, aby co nejlépe vystihovaly její obsah. 
 Vyhledávače také upřednostňují klíčová slova, která se nacházejí v nadpisech 
(tagy <H1> - <H6>), před těmi v textu. Je tedy dobré volit vhodné a výstižné nadpisy. 
Dalším způsobem je zvýraznění klíčových slov v textu, např. tučným písmem nebo 
kurzívou. Některé vyhledávače také berou v potaz popisky obrázků. 
Vyhledávače neurčují důležitost klíčového slova na stránce podle jeho četnosti, 
ale podle hustoty výskytu klíčového slova. Hustota slova na stránce tedy vyjadřuje podíl 
jeho četnosti (počtu výskytů) ku celkovému počtu slov celého textu. Pro klíčové slovo 
se za optimální většinou považuje hustota mezi 2% až 7 %. Pokud hustota převýší 
určitou hodnotu, může to mít záporný efekt.  
Vždy je nutné mít na paměti, že webové stránky se vytváří primárně pro lidi a 
ne pro vyhledávače. Optimalizace nikdy nesmí vypadat jako by tam nepatřila.  
  
Klíčová slova v URL stránky 
Většina vyhledávačů přikládá URL hodně velký význam. Je tedy vždy užitečné 
mít klíčové slovo v URL. Větší význam mívá doménové jméno než zbytek URL. U 
zbytku URL za lomítkem je vždy užitečné mít klíčová slova, která se oddělují znaky - 
(mínus) a / (lomítko). Podtržítko (_) slouží jako spojovací znak. Vyhledávač čte 
prodejnu_motorek jako prodejnumotorek. Nic se ale nemá přehánět, čím kratší URL je 
tím lépe. 
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 V poslední době se hojně využívá přepis URL s parametry na URL bez 
parametrů. Vyhledávače takové URL lépe indexují a i pro návštěvníky je to přijatelnější 
a lépe zapamatovatelné. Příklad URL s parametry:  
http://www.mefosport.cz/index.php?strana=katalog&kategorie=obleceni&zbozi=bunda. 
Tuto URL lze přepsat na: 
http://www.mefosport.cz/katalog/obleceni/bunda/ 
 Druhá možnost je samozřejmě lépe zapamatovatelná a také kratší a celkově 
vypadá lépe. Také se nedoporučuje uvádět v URL stránek číselné identifikátory stránek, 
vyhledávače to vůbec neindexují, je lepší identifikátory stránek uvádět v textové podobě 
a nejlépe pomocí klíčových slov. 
 Na webu MEFOSPORT toto přepisování prozatím použito není, z důvodu 
nedostatečné podpory webhostingu. V současné době se tedy čeká na vypršení smlouvy 
s hostingovou společností a bude následovat přesun stránek na jiný a zavedení 
přepisování URL. 
[13], [14], [15], [26] 
6.2.2. Vlastní obsah 
Obsah je na webu to nejdůležitější. Většinou platí, že čím kvalitnější obsah tím 
méně optimalizace je potřeba. Protože na stránku s kvalitním obsahem častěji lidé 
odkazují. Obsah se píše vždy pro uživatele a ne pro vyhledávače, měl by tak být co 
nejvíce přirozený. Čím více kvalitního a aktuálního obsahu na webu je, tím více 
uživatelů z vyhledávačů může přijít. [13], [14], [15], [26] 
 
Vedení firmy MEFOSPORT si nepřálo na stránkách uvádět jakékoliv texty. 
Musel jsem tedy rozmístit klíčová slova do URL stránek, meta tagů, hlaviček, nadpisů a 
popisů jednotlivých produktů. 
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6.2.3. Validita kódu 
Validace kódu je v podstatě opravování chyb ve zdrojovém kódu WWW stránky. Pokud 
bude web obsahovat mnoho chyb je možné, že se v některém prohlížeči bude 
zobrazovat špatně. Mezi chyby v kódu se řadí např. neukončené tagy, tagy se špatnými, 
chybějícími nebo přebytečnými atributy, překřížené tagy apod.  
Současné webové prohlížeče dokáží zobrazit HTML kód i s hodně chybami. 
Když chybí ukončení značky, snaží se ji vhodně doplnit. Robot vyhledávače by to měl 
zvládnout také, ale může se stát, že při neukončené značce může zaměnit text za HTML 
značku. Aby se zabránilo takovéto chybě, používají se validátory, které kontrolují 
správnost kódu. 
Vyhledávač obvykle indexuje validní web výše, než ten nevalidní, takže správně 
napsaný kód se rozhodně vyplatí. Validní kód se také rychleji načítá, což ocení 
především uživatelé. 
[13], [14], [15], [26] 
6.2.4. Velikost stránky v KB  
Velikost stránky není důležitá jen pro uživatele, ale i pro roboty vyhledávačů. 
Pokud velikost přesáhne určitou hodnotu, mohou stránku přestat stahovat a zaindexovat 
pouze stáhnutou část. Velikost lze snížit například používáním CSS stylů, umístěním 
Javascriptu do externího souboru, nahrazením obrázků texty, atd.  
[13], [14], [15], [26] 
 
6.3. Off page faktory 
Off Page faktory je vše co není přímo na optimalizované stránce, hlavně tedy 
všechny odkazy, které směřují na danou stránku. Tímto se nemyslí jen odkazy z cizích 
webů, ale samozřejmě i z webu vlastního. V podstatě všechny spočítané odkazy podle 
důležitosti v sobě vyjadřuje ranking stránky.  
[13], [14], [15], [26] 
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6.3.1. PageRank 
 PageRank je obchodní značka, která patří Googlu. Byl vyvinut jako číselný 
systém hodnocení relativní důležitosti webových stránek. Když se to vezme doslova, tak 
se celý systém opírá o příchozí a odchozí odkazy miliard webových stránek, které tvoří 
internet. Pokud web A odkazuje na web B, dává mu vlastně hlas, který zvyšuje jeho 
důležitost. Je to velice zjednodušená definice. Úplně něco jiného je pozice stránky při 
vyhledávaní určité fráze. Až kombinace PageRanku, obsahu stránky a řady dalších 
faktorů určuje pozici na vyhledávané slovo. Důležité je, že PageRank má každá 
jednotlivá stránka, a ne celý web. Také hodnota příchozích odkazů je různá, a to podle 
důležitosti stránky, ze které tento odkaz přichází, a počtu odkazů na této stránce. 
 Obecně platí, že čím více odkazů směřujících na jeden web, tím lépe. Je tedy 
dobré budovat síť zpětných odkazů na web. Objevují se také myšlenky na zavedení 
tématického PageRanku, který hodnotí důležitost odkazů na základě tématu dvou webů, 
které na sebe navzájem odkazují. Je jasné, že dříve či později implementují vyhledávače 
nějaký způsob tématického PageRanku. Takže pořád platí obecná zásada, že výměna 
odkazů s podobně zaměřenými stránkami se vyplatí více, než výměna odkazů se 
stránkou, která má úplně odlišné téma. 
Většina současných vyhledávačů používá nějakou obdobu PageRanku. 
Pochopitelně jsou mezi nimi určité odlišnosti, ale pro SEO nemají tyto odlišnosti příliš 
velký význam. Nic se nemění na tom, že čím více kvalitních odkazů, pokud možno z 
webů ze stejným tématem, tím lépe. Ne jenom pro lepší pozici ve vyhledávačích, ale 
také kvůli tomu, že některé katalogy řadí podle rankingu stránky v jednotlivých sekcích. 
Například Seznam podle SRanku, Atlas podle JyxoRanku, Centrum podle Q a Google 
Directory pak podle PageRanku. 
[13], [14], [15], [26] 
6.3.2. Jak získávat zpětné odkazy 
Nejednoduší jak získávat odkazy je jednoznačně registrace do internetových 
katalogů. Registrace do nich je alespoň u nás většinou zdarma (v zahraničí jsou placené 
katalogy daleko častější). Mezi nejdůležitější české katalogy, do kterých je nutnost se 
zaregistrovat, patří Seznam, Centrum, Atlas, Tiscali, Caramba, Quick a další. Vyplatí se 
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však zaregistrovat i do těch menších, ale v žádném případě ne automaticky pomocí 
různých prográmků, ty nadělají spíše více škody než užitku. 
Na internetu však nejsou katalogy jediným místem, kde se dají získávat odkazy. 
Užitečné je získávat odkazy z podobně zaměřených webů. Při výměně odkazů je 
bezpodmínečně nutné zkontrolovat PageRank protistrany. Nevyplatí se udělat výměnu s 
webem, který má o řád nižší PageRank (3 oproti 5). Obecně se doporučuje 
nevyměňovat odkaz se stránkou s nižším PageRankem než 4, kterého se dá dosáhnout 
pouhou registrací do katalogů. Je nutné zkontrolovat PageRank stránky, kde bude odkaz 
umístěn, a ne PageRank hlavní stránky webu. Čím lepší stránka, tím je zpravidla 
jednodušší získávat zpětné odkazy. Na dobrou stránku totiž každý odkáže mnohem 
raději než na tu, na které není nic zajímavého. 
[13], [14], [15], [26] 
 Web MEFOSPORT byl registrován zhruba do 70 českých katalogů stránek a 
přibližně 20 katalogů internetových obchodů. Navíc byla realizována výměna s 12 weby 
podobného zaměření. Tyto odkazy jsou na webu umístěny v sekci „partneři“. 
 
6.4. Zakázané metody v SEO 
Některé techniky optimalizace jsou neetické, a z toho důvodu jsou vyhledávači 
penalizovány. Obecně se dá říci, že jde o techniky na oklamání vyhledávačů, ze kterých 
neprofituje uživatel. Uvedu zde některé neetické SEO metody: 
• skrytý text nebo odkazy - text, který má stejnou barvu jako barva pozadí. Za 
skrytý odkaz se považuje ten, ze kterého není patrné, že jde o odkaz. Má tedy 
stejnou barvu jako obyčejný text, je schován v tečkách na konci vět, v malých 
obrázcích atd.; 
• malý text - jedná se o text, který je často umisťován na konec stránky. Je natolik 
malý, že ho uživatel není schopen přečíst; 
• klamná a často opakovaná slova - za klamná slova jsou považována ta, které 
nemají nic společného se skutečným obsahem stránky. Další neetickou možností 
je časté opakování slov, například jedno slovo použité dvacetkrát za sebou; 
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• klamné přesměrování - odkaz, který přesměruje uživatele na jinou stránku, než 
na tu na kterou se domníval, že tento odkaz vede; 
• duplicitní web - duplicitní stránka je ta, která má stejný obsah jako některá další 
stránka na webu; 
• duplicitní domény - jedná se o pořízení více domén se stejným nebo jen trochu 
odlišným obsahem za účelem vícenásobné registrace do jedné sekce katalogů; 
• cloaking - vytváření speciálních stránek pro vyhledávací roboty. Například 
pokud se Google robotu podsouvá jiná stránka než běžnému člověku. 
[13], [14], [15], [26] 
 
6.5. Jak analyzovat výsledky optimalizace 
Cokoliv co nejde měřit nelze ani řídit. Tato věta platí samozřejmě i pro SEO. 
Je důležité zjistit jaký účinek na návštěvnost (na počet zákazníků, na konverzní poměr) 
optimalizace webové stránky přináší. Výsledek se tedy sleduje podle změny počtu 
návštěv webu, změny počtu objednávek, podle PageRanků a dalších veličin. 
SEO optimalizace má jednu nevýhodu: výsledky nejsou vidět ihned. Výsledky 
jsou většinou vidět až po nějaké době, většinou to bývá do půl roku od provedení 
optimalizace. Je to kontinuální metoda, tedy je potřeba ji provádět neustále, respektive 
sledovat a vyhodnocovat výsledky a pomocí zmíněných metod upravovat obsah stránek, 
odkazy atd. 
[13], [14], [15], [26] 
Web MEFOSPORT je v provozu pouhé 4 měsíce, takže na vyvozování nějakých 
závěrů je ještě poměrně brzo. Před spuštěním obchodu objednávání on-line 
nefungovalo, takže ani není k dispozici srovnání, zda došlo k poklesu nebo nárůstu 
počtu objednávek. Návštěvnost však stoupla až desetinásobně, což je podle mého 
názoru velmi dobrý výsledek.  
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7. Internetový marketing 
Internetový marketing je širší pojem než SEO optimalizace, vlastně lze 
konstatovat, že SEO optimalizace je jednou z metod internetového marketingu. 
V souvislosti s internetovým obchodem MEFOSPORT nebyly praktikovány žádné jiné 
praktiky internetového marketingu, kromě SEO optimalizace. Chtěl bych zde alespoň 
uvést, co to vlastně internetový marketing je a jaké metody používá, protože tuto oblast 
považuji za velice důležitou v propagování webu a produktů a také protože v posledních 
letech je to stále více diskutovanější téma. 
Mnoho lidí se domnívá, že internetový marketing znamená pouze bannery. To je 
ale chyba. Internetový marketing zahrnuje také marketing ve vyhledávačích (SEM), e-
mailing, advergaming, advertainment a řadu dalších nástrojů. Technické možnosti 
internetu navíc umožňují nesrovnatelně přesnější cílení, plánování a vyhodnocování 
kampaní než klasická média. Internet nabízí interaktivitu a možnost oslovit zákazníka 
více cestami - pomocí grafiky, videa, zvuku i textu. Díky tomu lze propagovat své 
výrobky dříve netušenými způsoby.  
[16], [19], [26] 
 
7.1. Důvody, proč investovat do internetového marketingu 
Velmi dobré cílení a plánování 
Možnost zacílení na weby, kam chodí potenciální zákazníci, nebo na slova, která 
zákazníci vyhledávají. Reklama se může zobrazovat v různých verzích například podle 
operačního systému uživatele, denní doby, chování zákazníka na webu apod. Možnost 
přesně nastavit, kolik reklamy se má zobrazovat v různých fázích kampaně.  
Přesné vyhodnocení kampaně 
Během kampaně i po jejím proběhnutí jsou k dispozici přesná čísla o tom, kolik 
lidí reklamu shlédlo, kolik na ni kliklo, v jakých časech, jak dlouho zůstali tito uživatelé 
na webu a jaké stránky si prohlédli. Možnost měřit i různé konverzní poměry – např. 
kolik procent uživatelů, kteří viděli reklamu, nakoupilo. Rychlé zjištění, co funguje a co 
ne, do čeho se vyplatí investovat a jakou upoutávku raději stáhnout. 
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Platba až za výkon 
Na internetu lze platit jenom za to, co se skutečně stalo - například za zobrazení 
reklamy (tzv. imprese) nebo až za kliknutí na ni (PPC - Pay Per Click). Díky některým 
službám je možnost dokonce platit pouze za uskutečněnou transakci - tedy za takové 
návštěvníky, kteří přišli po kliknutí na upoutávku a poté si něco koupili.  
Interaktivita 
Internetoví uživatelé se rádi zapojují do dění, rádi web ovlivňují svými názory a 
akcemi (hlavně to platí o mladých lidech). Internetoví uživatelé milují diskusní fóra, 
ankety, hlasování, chaty, hry a další možnosti k vyjádření sebe sama. Internet je 
jediným médiem, které staví uživatele do aktivní role - sami vyhledávají informace, 
sami si vybírají stránky, které navštíví. Interaktivita se využívá především v kreativních 
řešeních v oblasti advergamingu a budování komunit.  
Internet již brzy bude všude 
Stačí se podívat kolem sebe a hned je to jasné. Internet pronikl do mobilních 
telefonů, PDA a dalších malých zařízení. Stále větší procento lidí používá doma rychlé 
širokopásmové připojení k internetu. Ve větších městech je na každém rohu internetová 
kavárna. Internet se stává nedílnou součástí života nás všech, stejně jako se dříve stala 
televize nebo rádio. Toto nové médium nabízí zcela výjimečné možnosti komunikace a 
propagace.  
Možnost používání grafiky, videa, zvuku i textu 
Internet není omezen jen na jeden způsob sdělování informací. Naopak, je zde 
možnost využívat všechny druhy komunikace, které nabízejí ostatní média - grafiku, 
video, zvuk a text. Na internetu tedy lze zrealizovat i ten nejšílenější propagační nápad. 
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7.2. Nástroje internetového marketingu 
Reklamní kampaně na internetu 
Kompletní zajištění reklamní kampaně na internetu - od naplánování, přes 
vytvoření potřebných grafických reklamních médií a nákup prostoru až po závěrečné 
vyhodnocení. Jsou dva druhy reklamních kampaní: PPC a přednostní výpisy v katalogu. 
PPC inzeráty se zobrazují vedle výsledků vyhledávání, přičemž zadavatel může 
nastavit, pro jaká hledaná slova se má inzerát zobrazovat. PPC znamená Pay Per Click, 
tedy platba za klik - pro tento druh inzerátů je totiž typické, že se neplatí nic za jeho 
zobrazení, ale jen za to, když na něj uživatel klikne. 
Přednostní výpis v katalogu znamená, že se odkaz zobrazuje jako jeden z 
prvních v sekci katalogu, o kterou má firma zájem. Díky tomu kliknou uživatelé na ten 
odkaz s vyšší pravděpodobností a budou ho považovat za důvěryhodnější. U 
přednostních výpisů se platí paušálně za určité období, kdy je odkaz na přednostní 
pozici. 
Marketing ve vyhledávačích (SEM) 
Přibližně 75 % návštěvníků přichází na webové stránky z vyhledávačů. Zde 
nastupuje již popsaná optimalizace pro vyhledávače (SEO) a také placené odkazy ve 
vyhledávačích (textové inzeráty, které se zobrazují vedle výsledků vyhledávání nebo v 
katalogu vyhledávače). 
Microsite 
Microsite je speciální malý web, který se věnuje pouze novému produktu či 
nějaké speciální akci. Má odlišnou grafiku, ovládání i cíl než firemní web. S pomocí 
microsite se dává potenciálním zákazníkům najevo, jak je nový produkt výjimečný, a 
zvýrazní ho ve stávající nabídce.  
E-mailing 
E-mail je mocnou zbraní v rukou marketéra. Bez e-mailu by na firmu zákazníci 
na internetu zapomněli, ale díky e-mailu se jim může firma pravidelně připomínat a 
udržovat s nimi kontakt. Pokud nepočítám spam, tedy nevyžádanou poštu, jsou na 
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internetu k dispozici dva odlišné nástroje e-mailingu: newsletter (novinky z firmy) a 
reklamní e-mail. Oba jsou velmi účinné při správném použití. 
Advergaming 
Advergaming jsou interaktivní hry na internetu používané k marketingovým 
účelům. Tento nástroj uživatele snadno přitáhne (většina lidí si ráda hraje) a může mu 
nenásilnou formou představit produkt. Využít se tyto hry dají také k budování věrnosti 
zákazníka.  
Věrnostní programy 
Věrnostní programy umožňují udržovat kontakt se zákazníkem a získávat stálé 
zákazníky. A o získání stálých zákazníků usilují všechny firmy, protože náklady na 
jejich přesvědčení ke koupi jsou na internetu řádově nižší než u ostatních médií.  
PR na internetu 
PR neboli Public Relations znamená budování vztahů firmy s veřejností. PR na 
internetu má oproti běžnému PR některá specifická pravidla. Novináři jsou v dnešní 
době zvyklí získávat tiskové zprávy a jiné informace z internetu, proto se internetové 
PR stává nutností. 
On-line partnerství a kooperace 
Web může úzce spolupracovat s jinými podobně zaměřenými weby. Taková 
spolupráce na něj přivede nové návštěvníky a může to obohatit jeho obsah i komunitu 
uživatelů, která ho navštěvuje. Partnerství může být založeno na vzájemné výměně 
reklamy, poskytování obsahu druhého webu, zobrazování upoutávek na druhý web 
apod.  






- 71 - 
 
8. Závěr 
Cílem této práce bylo popsat kompletní vytvoření internetového obchodu, od 
prvotní analýzy až po spuštění a monitorování činnosti. Výsledek projektu je funkční 
obchod, který je umístěn na adrese www.mefosport.cz. Tato práce byla vypracována až 
po kompletním vytvoření stránek a e-shopu, je založena na přesném popisu postupu 
tvorby.  
Podle mého názoru platí, že k vytvoření internetových stránek, internetového 
obchodu, diskusního fóra, redakčního systému nebo jiné internetové aplikace, nejsou 
zapotřebí pouze programátorské schopnosti, jak si mnoho vývojářů myslí, ale je 
zapotřebí mnoho různých schopností a dovedností, aby konečné dílo bylo ku prospěchu 
návštěvníků a ne jen pouze dobře naprogramovanou, ale žádný užitek neposkytující 
aplikací. Především je zapotřebí zdravý selský rozum, aby si vývojář řekl, jaký bude mít 
aplikace účel, komu vlastně bude sloužit a jaké funkce, obsah a náročnost od ní 
návštěvník očekává. Je zde nezbytně nutná schopnost vcítit se do návštěvníka, aby 
aplikace poskytovala vše, co by návštěvník mohl požadovat a aby ji také cílová skupina 
návštěvníků dokázala ovládat. Dále jsou zapotřebí marketingové schopnosti, aby byl 
web na internetu vidět, protože web může být sice dokonalý, ale pokud ho nikdo 
nenavštěvuje, tak je k ničemu. Patří sem samozřejmě jiné schopnosti, neméně důležité, 
ale ty uvedené jsou těmi nejdůležitějšími.  
Věřím, že internetové stránky mají sloužit především návštěvníkovi a věřím 
také, že web mefosport.cz jsem vytvořil tak, aby byl návštěvník maximálně spokojen 
jak se vzhledem, tak i s nabízenými funkcemi. Informační architektura webu je 
vyvážená, hlavní odkazy na ty nejdůležitější sekce jsou vhodně umístěny, dobře 
viditelné a jsou k dispozici na všech stránkách webu. Grafické zpracování je střídmé, 
není příliš chudé, ale také není příliš přehnané. Katalog produktů je vhodně navržen tak, 
aby byl přehledný a aby se v něm návštěvník dokonale orientoval. Způsob objednávání 
produktů je jednoduchý a intuitivní. Web obsahuje hodně funkcí, které jsou dnes na 
internetových obchodech standardem – vyhledávání, registrace uživatelů, řazení 
produktů v katalogu podle různých kritérií. Na webu jsou umístěny všechny informace, 
které nařizuje právní řád – návod na postup objednávky, obchodní podmínky, 
reklamační řád, prohlášení o ochraně osobních údajů apod.  
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V rámci SEO optimalizace byly provedeny všechny popsané kroky – analýza 
klíčových slov, optimalizace HTML kódu, registrace do vyhledávačů a budování 
zpětných odkazů atd. Ovšem jak již bylo řečeno, v současné době nelze říci, jaké tato 
optimalizace měla výsledky. Web je v provoze poměrně krátkou dobu, která ještě 
nestačí na ukázání prokazatelných výsledků. Navíc předchozí stránky byly pouze 
statické, bez on-line objednávek, takže hodně kritérií, podle kterých se optimalizace 
hodnotí, nelze srovnat s předchozím stavem. Také je potřeba počítat s tím, že 
návštěvnost nebude tak vysoká ve srovnání s jinými druhy obchodů, protože 
motokrosové vybavení rozhodně není tak vyhledávaným zbožím, jako třeba elektronika, 
IT produkty nebo jiné spotřební zboží. Samozřejmě zde práce nekončí, SEO 
optimalizace je kontinuální proces, takže je třeba průběžně vyhodnocovat výsledky, 
vývoj výsledků (růst nebo pokles objednávek apod.) a podle těchto výsledků také 
upravovat web pomocí příslušných metod optimalizace – především pak je třeba stále 
upravovat klíčová slova a stále budovat síť zpětných odkazů, především se zaměřit na 
umístění odkazů na tématicky podobných stránkách. 
Ostatní techniky internetového marketingu použity nebyly, což je podle mého 
názoru škoda. Vedení firmy si to ale prozatím nepřálo, což samozřejmě respektuji. 
Rozhodně bych ale do budoucnosti doporučoval se tímto tématem zabývat a 
zakomponovat ho do marketingové strategie společnosti. Také bych firmě doporučoval 
zavést on-line placení kreditními kartami. Dnes se tento způsob placení za zboží dostává 
čím dál více do popředí a stále více obchodů jej nabízí.  
Tvorba internetových stránek, obchodu nebo jakékoliv další aplikace by nemělo 
spočívat pouze v počátečním vytvoření. O internetovou aplikaci je třeba se starat a 
aktualizovat ji. Je třeba provádět pravidelné aktualizace produktů, novinek, akčních 
nabídek apod. Podle mého názoru je také potřeba jednou za čas provést nějakou větší 
změnu, např. změnu designu stránek, architektury nebo různých přídavných funkcí. To 
by se mělo provádět zhruba po 2 letech. Samozřejmě je dobré přidávat různé funkce 
navíc, něco nového co by usnadnilo objednávání, vyhledávání nebo i administraci 
katalogu. Takže můžu říci, že touto prací má účast na webu mefosport.cz nekončí. 
Nadále budu s firmou spolupracovat a upravovat web tak, aby se dále zlepšoval a rostl 
počet návštěv a počet objednávek. 
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